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مقدمة المؤلف 


الحمد لله رب العالمين الذي أعطى نبيّه القرآن ومثله معه. وصلى الله 
على من أوتي الكلم جوامعه. وعلى آله وصحبه ومن تبعه بإحسان إلى يوم 
الدين» وبعد 22 

المشكل الأساسي الذي تعاني منه دول اليوم» وخاصة تلك الدول 
السائرة في طريق النمو هو كيفية إحداث التنمية و/أو النمو؛ فهي تسعى جاهدة 
إلى تحقيق معدلات نمو من شأنها أن تحقق الرفاه الاقتصادي» وتحقيق الكفاف 

؛ غير أنّه إذا كان هذا هو المشكل الأساسي وتلك هي الغاية الملحة؛ 
فكيف يكون السديل لكل المشكل و كحقيق الغادة» 


إن السبيل الأنجع لتحقيق ذلك يكمن في الاستغلال الأمثل والعقلانى 
للموارد المتاحة والتي يمكن أن تتاح. لهذه الدول» فإذا كان هذا هو السبيل 
فماهي الأداة التي تمكّن من تنفيذ هذا الأسلوب وتحقيق الهنفت المرغوب؟ 

نعتقد بأنه تعتبر المؤسسة الاقتصادية الأداة المهمة لإحداث التنمية في 
أيَ اقتصاد كان؛ فهي قبل كل شيء خلية تاج : يتم فيها تجميع وتوليف بعض 
العناصر الاقتصادية» كما 3 تعتبر الأداة لتجسيد قاف المسيرين لأنها عبارة عن 


موجود وظيفي من خلاله ب يمكن للمسيّر التعبير عن قدراته التصورية 
والإبداعية في ميدان إنتاج السلع وتقديم الخدمات؛ 


ولكن في المقابل فإنٌ عالم اليوم الذي تعيش فيه المؤسسة بصفة عامة 
ومؤسسات الدول النامية بصفة خاصة يشهد مجموعة من التحولات المستمرة: 
الأمر الذي يفرض على المؤسسات الاقتصادية التجديد المستمر في أساليب 
وأنظمة تسيير مواردها المادية والبشرية لمواجهة تحديات العولمة الاقتصادية- 
سواء تعلق الأمر بتداخل الأسواق أو اشتداد المنافسة د كمؤمسات اليوم مجبرة 
على إحداث تغييرات شاملة وجذرية للتكيّف مع المحيط الذي تعيش فيه 
والتعرف على اتجاه سلوك السوق الذي تنشط فيه كتبني المفهوم التسر يقي 
كافة حياتنا اليومية, وفي كافة الأنشطة الاقتصادية," حيث أنه أصبح أحد 
الأنشطة الأساسية والحيوية التي تقوم بها مؤسسات ل 
إليه الكثير من المؤسسات» وهدفه الأساسي هو توجيه نشاطات" المؤسسة علي 
أساس حاجات المدتياكن فى اوتا فالرسالة الأساسية لهذا المفهوم هو أن 
التجاعة الاقتحادية للمرسسة تعثمد على قدرتيا على كلبية حاجات السرق» 
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وإغاةة شكلة تناطافيا امتحانة لتطلذر هو لإ يكنات« اليقاحة لما كنا يكين 
هذا المقهوء. المنتذيلك أباشا يحبا العمل على إرضائة وكلبية حافاته التي 
تكون هحور كافة الفزاوات التسويقية؛ 

كار امه مل المؤسجة” الاتتضافية" التر الك حلي يحاهات وريهناة 
المستهلكين وعاداتهم ودوافعهم الشرائية» حيث لكل مستهلك عادات ودوافع 
شوائية خاصة ه: والحاحات: والرغدات. الخاضة يه «من .حيث توع السلعة 
وشكلها أو لونها أو زمن الحصول عليها أو مكان الحاجة إليها أو مواصفات 
أاخرى؛ 

ارك ع م ل رم 
0 والتي تحتاجها المؤسسة ضمن نشاطاتهاء ولكن لكي يكون لهذه 
المعلومات. التي تقوم المؤسسة بتجميعها فعالية بالتسية لمتحذي القرارات ف 
المؤسسة لابد من تنظيمها في شكل نظام للمعلومات التسويقية- من شأنه تجميع 
وتبويب وتنيب ومعالجة ولكرين: اللحاتات ا أوتقديمها عند الحاجة 
ركه و سر ا - تتسم بالررشد؛ 

وإذا كانت الإدارة التسويقية في المؤسسة تقوم باتخاذ العديد من 
القرارات التسويقية بحيث هذه 0 تتم في 1 الاستراتيجية العامة 
ورشيدة. 

كم أن التسويق تهدفت إلى 0 الحاجات اا والخطم 
0 ويقوم بعمليات النقل و التخزين...إلى غيرها من جهة ثانية. غير أنه 
كلما تعددت الوظائف و المهام كلما أدى ذلك إلى كثرة المعلومات المتعلقة 
بالزبائن و المنافسين وعمليات التبادلات من شراء وبيع مما يؤدي إلى صعوبة 
التجام متها ودار ها 

كك ارم ب عر ار فع ومزية 

التشاطات المختلفة» و 0 هذا النوع 2 ارات ا 
ع متعددة عن البيئة و الأسواق و القطاعات التصويقية المستهدفة 6 و 
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الاستراتنحية التى يمكن أن تسطرها المؤسسة بخاجة ماسة إلى توفيز مغلوماك 
عن البيئة. 2 


وانطلاقا من هذا التقديم العام جاءت فكرة هذا الكتاب المعنون ب: 
نظام المعلومات التسويقية- مدخل اتخاذ القرار- من أجل الوصول إلى تبيين 
عد فياك 6 المعلومات التسويقية في ترشيد القرارات التسويقية داخل 

حيث قسمنا الكتاب إلى ثلاثة فصولء تعرضنا في الفصل الأول 
إلى مدخل لدراسة التسويق» نظام المعلومات واتخاد 
القرار في المؤسسية. حيث بينًا المفاهيم المتعلقة بالتسويق وكيف أنّه 
احن حوره يلح اج الو متحت لبود وجير ور ازا 0 

التغيرات في البيئة التي 5 تعيش فيها عن طريق تصميم نظا م المعلومات 
الذي تعوسنا الى جم الققالي المتسلفة بف وال ادا الثي يمكن ان يوقز هادث 
جراء وجوده فى المؤسسة حيث يعتبر الأداة الأذ نجع لتوفير المعلومات وذلك 
لأجل اتخاذ القرارات» التي هي الأخرى تطرقنا إلى كل المفاهيم المتعلقة بهذه 
العملية الإدارية في المؤسسة؛ 

أما في الفصل الثاني فتناولنا: تحليل الإطار 2 المعلومات 
التسويقية» من خلال تحديد مفهوم هذا النظام وذكر أهم الأسباب | تى أدت إلى 
الاهتمام به.» وأهم المراحل المتبكة لإعداده فى المؤسسة؛ ومختلف الأنظمة 
الفرعية المكؤتة لهذا النظام وفي الأخية أهم الات التي يمكن أن يستخدم 
ماح ا 0 

فى الفصل الثالث فعالجنا إسهامات نظام معلومات التسويق في 
ترشيد لقرراك 00 من خلال 00 الأسهامات الفعلية 0 
اع اي كر رس سارك ا م مار 
حياة المنتج لكل عنصر من عناصر المزيج التسويقي في المؤسسة؛ 


يعتبر التسويق من القضايا المهمة في العصر الحديث» حيث أصبح 
متغلغل في كافة حياتنا اليومية» وفي مجالات الأنشطة الاقتصادية المختلفة» 
حيث أنه أصبح أحد الأنشطة الأساسية و الحيوية التي تقوم بها المؤسسات 
وتولي لها اهتماما كبيراء خاصة في ظل المنافسة الشديدة التي تفرضها البيئة 
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التنافسية» إضافة إلى التطور الذي يشهده الاقتصاد العالمي» وكذا ظهور 
العولمة الاقتصادية وما تمخض عنها من نتائج» حيث أصبح المستهلك في ظلّها 
أكثر استقرارا في شراء احتياجاته من أي مكان في العالم. 

كما أنّ التطورات السريعة في مجال التكنولوجيا و التي هي في تزايد 
مستمر تعتبر من العوامل الرئيسية المؤثرة في محيط المؤسسة:؛ إذ خلقت لها 
حالة اللااستقرار وعدم التأكد خصوصا تلك المؤسسات المنتجة و التي تطمح 
إلى تسويق منتجاتها واحتلال مكانة في السوقء. والذي من خلاله تبرز هذه 
التطوراتء ومنه المنافسة القوية التي تؤثر على بعض المؤسسات التي لم 
تستطع مواكبة هذا التطور. 

إن هذه الوضعية تفرض على المؤسسة أن تكون في حالة ترصد دائم 
ومستمر من أجل توفير البيانات و المعلومات الكافية و اللازمة وفي التوقيت و 
المكان المناسبين وذلك لأجل اتخاذ قرارات رشيدة. وفي سبيل هذا ارتأينا أن 
نعطي بعض المفاهيم الأساسية و التقنية التي تعرضنا إليها من خلال محطات 
المبحث الأول: تطورات واتجاهات التسويق. 
المبحث الثاني: مفاهيم حول نظام المعلومات. 
المبحث الثالث: الأسس التقنية لنظام المعلومات. 


المبحث الرابع: مفاهيم حول اتخاذ القرارات. 
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المبحث الأول 


تطورات واتجاهات التسويق 


لاشك أنْ كثرة المؤسسات وتباين أنشطتهاء وكذلك تعدد وتنوع وتغير 
حاجات الأفراد يمثل أحد الملامح الأساسية للمجتمعات في عالم اليوم. كما أنّ 
سرعة الانتقال من مرحلة الثورة الصناعية إلى مرحلة ثورة المستهلكين و 
الإدارة اتسوك ثم التحول بعد ذلك إلى ثورة المعلومات و الإدارة 
الاستراتيجية! نما يعني الكثير من التحديات الذي تواجه المؤسسات. وبقدر 
تعدد أنواع التحديات بقدر تعدد وتنوع الفرص أمام المؤسسات؛ ومن خلال هذه 
التطورات فلا شك أنّ التسويق كذلك مرّ بتطورات وله اتجاهات في ظل ثورة 
الععلومات: 


ار اج 1 الممطل. ل 
بل كثير من الكتاب و المفكرين قاموا بتعريفه وتحديد أهميته النسبية كل حسب 
وجهة نظره. 


جاءت تعاريف عديدة ومتنوعة لمفهوم التسويق لباحثين ومفكرين 
نحاول أن نذكر البعض منها حتى نتمكن من استخلاص النقاط المشتركة بين 
هذه التعاريفء لنقترح في الأخير تعريف موحّد وشامل قدر المستطاع. 
3 التسويق هو ميكانزم اقتصادي واجتماعي الذي يمكن للأفراد و الجماعات 


من خلاله إشباع حاجاتهم ورخياتهم عن طريق خلق التبادل للمنتوج 
وبعص الأشياء دات القيمة مع الآخرين 


3 التسويق هو وظيفة شاملة ومستمرة ة تبدأ قبل الإنتاج وذلك لدراسة حاجات 

0 المستهلك الأخير أو المشتري الصناعي ومقدرته ودوافعه 

'- عبد السلام أبو قحف. أساسيات التسويقء الدار الجامعية الجديدة للنشرء الإسكندرية» 2002» 
ه122 

- أنظر ع 6011010 عططع9 ,601100 12102 ,ألع 202212810 عتتاع تقح ,كأمطدطا اء عرع1امء]1 
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- كما عرفت الجمعية الأمريكية للتسويقيين التسويق بأنّه. نشاط الأعمال الذي 
يوجّه انسياب السلع و الخدمات من المنتج إلى المستهلك أو المستعمل؛. 

- ويرى آخرون أنّ التسويق هو عملية تحديد طلب المستهلكين وتشجيع أعمال 
البيع وتدبير سبل التوزيع» وهو وظيفة للإدارة تنظم وتوجّه نشاطات 
الفرسينة التي ليا عادقة تنيع قوة الجدكيلك الشرانية وتحويلها إلى كلل 
فعلي للسلعة أو الخدمة المعنية”. 

- وهناك من يرى عن قناعة مستمدة من خبرة ميدانية بأنّ في الفكرة البديهية 
القائلة(اعرف من أجل أن تتصرف) يعمن جوهر التسويق بالذات» 
فبالنسبة لهؤلاء فإنّ التعريف الأكثر بساطة هو الأقرب إليهم حيث يمكن 
القول بأنّ التسويق ليس إلآ الحس التجاري» صياغته بشكل منهج دواعي 
الإنتاج”. 

- التسويق هو عملية اجتماعية تهدف إلى تحقيق أهداف المجتمع من خلال 
الموائمة :بيرغ المغعروظن ' غير «المتجاكن من السلغ' المقدمة بواسطة 
المنتجين وبين الطلب غير المتجانس على السلع من جانب المستهلكين”. 

من خلال هذه التعاريف يمكننا القول بأنّ التسويق, هو الهدف المشترك 

الذي يلتقي عنده المنتج مع المستهلك» حيث يهدف الأول أي المنتج إلى البحث 
عن الوسائل و الإمكانهات التي تساعده على تصريف منتجاته» بينما الثاني أي 

المستهلك فيهدف إلى إشباع رغباته من المنتجات المعروضة بأقل تكلفة: 

فالتسويق إذن هو سلسلة النشاطات الديناميكية التي تختص بآلية انسياب السلع 

و الخدمات من مواقع إنتاجها أو توفيرها إلى أماكن استهلاكها أو جنك فها ر 

الاستفادة منهاء وكذلك جميع الأنشطة التي تتعلق بتقييم الأسواق و التوقيت بين 

خسباتصن السلغ وحاحات البتوق. 

أما فيما يخص أهمية التسويق فيمكن القول بأنّ هذا الأخير 0 
تسعير» وتوزيع البسلع و و الخدمات للمستهلكين الحاليين و المرتشين: ولهذا 
ينظر إلى التسويق على أنّه الرباط الذي يربط المؤسسة وهياكلها بالمجتمع 


3 - طارق الحاج د التسويق من المنتج إلى المستهلك» ط2» دار الصفاءء عمان» 1997» 

4 بشير عانه العلأي 2 يق الحتيية مبادزه. إدارته وبحوثه. ط1[ء الدار الجماهيرية للنشر و 
التوزيع و الإعادن» لد الا درن ص )2. 

5 بشير الكلاق سات اللو ادا 0 ادر كدف الذان الشركة للموستو ك4 تير رن 
3 ص 


5 أمان داين» التسويق: على مقلد, منشورات يدات» بيرون تء با ريس» 1988» ص/. 
محمد فريد الصحن السريق ارجا عابي المفاهيم والاستر اتبجياتك أت» الدار ١‏ الجامعية الإسكندرية, 199 
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الذي تعيش فيه المؤسسة وبالأسواق التي تخدمهاة. كما يمكن التسويق من 
تحديد وقياس الطلب الخاص بمجموعة أو أكثر من المستهلكين على سلعة أو 
خدمة» وتحويل أو ترجمة هذا الطلب في شكل منتجات أو خطوط إنتاج ومن 
ثمة وضع وتنفيذ الخطة اللازمة لتوفير المنتجات وإعلام المستهلكين بقدرة هذه 
المنتجات على إشباع رغباتهم. 


يؤثر التسويق على العديد من الأفراد و الجماعات» فهو يؤثر على 
المشتري و البائعين وجماعات أخرى ذات خصائص مشتركة”. 


- فالمشترين يريدون منتجات ذات نوعية جيدة بأسعار مناسبة وفي أماكن 
مناسبة» تشكيلة واسعة من المنتجات» رجال. بيع يساعدونهم, ضمانات 
وخدمات مابعد البيع» » فالتسويق يهدف إلى التأثير بشكل كبير على رضا 
م 


إلى 7 0 ذلك في: 3 الجا ل اليه ماذا 000 
المستهلكون المستهدفون؟ كيف يتم تصميم المنتجات وتسعيرها لتناسب حاجات 
المستهلكين؟ أي نوع من متاجر التجزئة يجب استخدامه؟ ماهو المريج 
الترويجي الذي يمكن أن يساعد في بيع المنتج؟ وبالتالي فالتسويق هنا يفرض 
على البائعين تطبيق المفهوم الحديث لتطوير عروض تجذب انتباه المشترين 
وتحقيق رضاهم. 

- أيضا يؤثر النشاط التسويقي على جماعات أخرى مثل المشرعين» جماعات 
حماية المستهلك وغيرهاء وذلك من حيث هل قام المنتجون بتقديم منتجات امنة 
ومعقولة؟ هل قاموا بتوضيح منتجاتهم بشكل صحيح من خلال الإعلان و 
الغلاف؟ هل هناك منافسة في السوق تؤدي إلى مدى معقول من الأسعار و 
الجودة لإتاحة المجال أمام المستهلك؟ هل تسبب نشاطات التغليف أي أذى 


للبيئة؟ فهذه الجماعات تسعى إلى حماية المستهلك وتزويده بالمعلومات اللاقعة 
عن المنتجات. 


9 لويزة بوشعيرء نظام المعلومات للتسوية سسة الجزائرية» دراسة حالة ١‏ 
الطنية مول متحتي عبر الحتبنية و 0 ار مج 0 
جسدير في مم ديه و ا ,ملكرة مقامة من بلطبات 
0 
محمد سليمان عواد, سدق سوق مفاهيم أساسية, ط1ء دار الفكر 
باعة و النشر و التوزيع» عمان» 0 ص]1 
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أما فيما يخص مناهج دراسة التسويق؛ فيمكن إجمالها في أربعة مناهج 
وهي: 
1- منهج ا قاد تفي ل لديم كر ائدة انوع السدع المحلد و تصنيفها 
في مجموعات تجمعها خصائص مشتركة؛» وتكمن تكمن الميزة الرئيسية لمنهج 
السلعة في أنه يمدّنا بتفاصيل دقيقة عن المشاكل الخاصة بتسويق سلعة معينة 
فإذا أردنا معرفة كل شيء عن تسويق سلعة كالقمح مثلاء فإنّ منهج السلعة هو 
المدخل لمي لدر اسة ركام الحالة!, 


0 0 5 0 حوراي ار حل قار 
ممحاك سد ا جات بحسن 


5 الي واس وقنوها ومن خلال هذا ا نقوم 
بتحليل كل وظيفة حسب أهميتها في تسويق السلع المختلفة وحسب طبيعة أدائها 
من قبل المؤسسات التسويقية المختلفة» وبالتالي من خلال دراسة كل وظيفة 
بعناية وتحليل المشاكل التي تواجه المؤسسة عند القيام بهذه الوظائف يمكن 
الإلمام بالنشاط التسويقي"!!. 


4- منهج اتخاذ القرارات: ويجمع هذا المنهج بين معالم المناهج الثلاثة السابقة» 
ويسعى إلى الربط بين المناهج الثلاثة من وجهة نظر متخذ القرارء فنتيجة 
لتغير العوامل المحيطة بالنشاط التسويقي فإِنّ الإدارات التسويقية تسعى إلى 
اتخاذ القرارات للتكيف مع هذه الظروف و الاستجابة لحاجات المستهلكين 
المتسكذة و المسمودة وبالتالي حتى تستطيع الإدارة اتخاذ قرارات صائبة فإِنٌ 
عليها جمع المعلومات الكافية قبل اتخاذ القرارات. ومن هنا يطلق البعض على 
هذا ا ل 

أصبحت نظرية النظم تحتل أهمية كبيرة في إدارة المؤسسات في 
الوقت الحاضر و التي يتوقع أن تزداد في المستقبل» وذلك للدور البارز الذي 
تقوم به في تمكين المؤسسات الاقتصادية من تحقيق أهدافها بالكفاءة 
المطلوبة”!. 


سليم الخطيب. محمد سليمان عواد. المرجع السابق» ص6. 
إدا رق المبيعات» دار النهضة العربية ت,؛ 1993: ص25, 
0 محري 202000 


اعمال 0 الجلال حر الأسكندرية. 22000 2 ص28 
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وفي ميدان التسويق يمكن النظر إليه كنظام كباقفي الأنظمة الفرعية 
المكونة للمؤسسة له مدخلاته» ومخرجاته؛ وفيما يلي تفصيل ذلك, 
1- مدخلات نظام التسويق: تتمثل هذه المدخلات في مجموعة البيانات التي 
يتغذى منها النظام وتشمل المعلومات المتعلقة ب: 
- المستهلكين من حيث تواجدهم الجغرافي» احتياجاتهم: أذواقهم: قدراتهم 
الشرائية...الخ. 
- الأهداف التي تحدّدها الإدارة العليا للمؤسسة مثل نمو المبيعات» هدف 
الربحية ...الخ. 
2 المتغتو ارت و الفوكز: انك الافته الوق الأحتداضية و القانونيةى الشياتية نابت 
العلاقة بنشاط المؤسسة. 
2- المعالجة: 0 0 
33 0 نظام التسويق: ا 5527 هذا | النظام في3!: 
- المزيج السلعي الذي ينبغي على المؤسسة أن تقوم بإنتاجه وتسويقه. 
أشعان التكتهاة:وسيكتلف النساسات السبعرنة الولفية التطريق: 
- أساليب الترويج الواجبة الإتباع لتصريف المنتجات. 
لموجهة نحو ارضاء لستهلك ولي احاجقه ومتطياق. 


0 التسريق هي تلك المتلقة بمدى فعالية وقدرة 
السياسات التسويقية المطبقة في تحديد الأهداف المحدّدة للنظام. 


7 محمد صالح المؤذن؛ المرجع السابق»ء ص88- 89. 
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مرّ التسويق- شأنه شأن الكثير من العلوم- بمراحل مختلفة من التطور 
20018 إلى مستواه الحالي» سواء أكان ذلك في أساليب ممارساته؛ أم في 
طرق تقييم آدائه» أم باعتباره وظيفة أساسية من وظائف المؤسسة التي تتبلور 
في إطارها ميول ورغبات المستهلكين. 
وقد اختلفت النظرة إلى التسويق في عدد كبير من الدول من زمن 
للآخرء ومن مؤسسة لآأخرىء فبينما نجد مؤسسات وصل التسويق فيها مراحل 
متقدمة من التطور و التقدم» نجد مؤسسات أخرى لا يزال التسويق فيها في 
مراحله الأولى» ولذلك أصبحت الفرصة مهيأة لدراسة هذه الاختلافات من 
خلال الفر احل الأتية 
أولا: المفهوم الإنتاجي 
يعتبر هذا المفهوم من أقدم الفلسفات التي اعتمد عليها البائعون» ويتفق 
كثير من الباحثين على أنّ هذه المرحلة تمثل حقبة الزمن الممتدة منذ انبثاق 
الثورة الصناعية ّ أواسط القرن الثامن عشر حتى حدوث أزمة الكساد 
العالمي الكبير في ؟19297. وهو يعني أن المستهلكين سيفضلون المنتجات 


التي تكون متوفرة بشكل كبير وبتكلفة منخفضة؛ ويركز المدراء ة فى المؤسسات 
ذات التوجه الإنتاجي على تحقيق كفاءة إنتاجية عالية وتغطية توزيعية واسعة 


ويكون هذا المفهوم مفيد في حالتين: 

- عندما يكون الطلب على المنتج أكبر من العرض عليه 

- عندما تكون تكلفة المنتج عالية» ويمكن تخفيضها من خلال زيادة الإنتاجية 
لتوسيع حجم السوق و الاستفادة من وفورات الحجم الاقتصادي. وفيما يلي 
الشكل الذي يوضح هذا المفهوم 


الشكل رقم(1-1) يوضح المفهوم الإنتاجي 


- أمين عبد العزيز حسن. استراتيجيات التسويق في القرن الحادي و العشرينء دار قباء للطباعة 
والنشر و التوزيع» القاهرة» بدون سنة نسرء ص17 
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المصدر: من إعداد الباحث 


ساد هذا المفهوم في الثلاثينات و الأربعينات من القرن العشرين» 
وأصبح الإعلان هو السمة الغالبة و المميّزة لعدد كبير من المؤسسات". وهذا 
المفهوم يؤمن أن ما ينتج ينبغي أن يصرّف» وإلا ما فائدة الإنتاج» بمعنى أن 
هذا المفهوم يركز على تصريف منتجات المؤسسات وهي منتجات تفوق 
الطلب عليهاء وتحتاج و الحالة هذه إلى جهود بيعية جبارة في عالم تريد فيه 
المؤسسات تصريف إنتاجها؟'. ولعل من أهم الظروف التي تساعد المؤسسة 
في تحقيق أهدافها في ظل هذا المفهوم نذكر: 
- معرفة المستهلك بحقيقة أساليب رجال البيع وأهدافهم وقبوله ذلك على أساس 
- نسيان المستهلك عدم رضائه أو استيائه في الفترة الفاصلة بين كل عملية 
شراء وأخرى. 

- إن المستهلكين من ذوي التجارب غير المرضية لا يتكلمون عنها أو يبثونها 
بين الآخرين. 

- وجود عدد كبير من المستهلكين المحتملين مما يساعد المؤسسة على عدم 
الاعتماد على تكرار الشراء بواسطة المستهلك نفسه''. وفي هذا الشكل 
نتعرض إلى أهم نقاط هذا المفهوم. 

الشكل رقم(2-1) يوضح المفهوم البيعي 

نقطة البداية التركيز الوسائل الغرض 

المصنع المنتجات البيع و الترويج بيع أكبر كمية ممكنة 


المصدر: من إعداد الباحث 

ساد هذا التوجه حديثا فى المؤسسات وكان بالتقريب فى بداية 
لخمسينات”!. ويقوم هذا المفهوم على تحديد حاجات ورغبات المستهلكين 
5 أمين عبد العزيز حسن, نفس المرجع» ص18. 
16 أنظر : ]00-1 ,6016101 عططع9 ,]1021251262 ع قلتاعع تفط ,ركأمطساطط اء مرعلنسء] 


7- محمد عبد الله عبد الرحيم؛ التسويق المعاصرء ط1ء مطبعة جامعة القاهرة» 1994» ص25. 
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باعتبارها هدف الأسواق و العمل على إشباعها بكفاءة وفعالية أكبر من 
المنافسين الآخرين ٠»‏ أي أنّ عملية تحقيق الأهداف لا تتم إل من خلال جهد 
تسويقي متكامل تتحدذ فيه جهود تخطيط المنتجات مع التسعير» مع التوزيع» 
ومع الترويج» وأصبح. المستهلك هو نقطة البداية ١‏ لتوجّه إليه 57 الجهود 
التسويقية. 'وعلى هذا الأساس فإنّ هذا المفهوم يتحيّز للمستهلك باعتباره محور 
المؤسسات بتحديد رغبات السوق المستهدفة وحاجاتها وتكيّف أوضاعها لتقديم 
0 اليطاوي لهذه الرغبات و الحاجات بكفاءة أكبر من المؤسسات 
المنافسة9! 


ولذاف لقان اللزسنة تقو تزف اجات رغيات السقيلك ف 
إطار عملية إدارية محكمة؛ ويرتكز هذا المفهوم على عدة مبادئ نذكرها فيما 
ل 
- مهمة إدارة المؤسسة هي استخدام مواردها المادية و البشرية بصورة تضمن 

إرضاء المستهلك؛ 
اا لك ب الراك ا المؤسسة كافة إمكانياتها بما يحقق 
ده 

امس : رهد هم سد رمه عام 
مقدار ما تحققه من عائد على رأس المال على مدى حياة المعدّات الرأسمالية 


زوه خط بابز اك اللا كع عاق جر انع قاف لبس شت قن 
من الاستفادة من الفرص التسويقية التي يتيحها السوق» حيث أن استمرار 
المؤسسة وبقائها يتوقفان على قدرتها على اقتناص هذه الفرص. و الشكل 
الآتي يوضح هذا المفهوم. 


الشكل رقم(3-1) يوضح المفهوم التسويقي 


00 0 يق مبادؤم._ إدارته ولحو المرجع السابق» ص36. 
اس اده مرجع السابق» 5 - 20. 


نظام المعلومات التسويقية مدخل اتخاذ القرار 


المصدر: من إعداد الباحث. 


تقوم فكرة هذا المفهوم على أساس إيجاد نوع من التوافق و الانسجام بين 

المسؤولية للمؤسسات وبين ما يرمي إليه المفهوم الحديث للتسويق وهو إشباع 
حاجات ورغبات المستهلكين. حيث يهدف الدور الاجتماعي للتسويق إلى 
طبرورة العتابة يتوفير الحياة الأفخل الستهلك من خلال تقدي السلع و 
الخدمات المناسبة و الحفاظ حلى البيثة من التلوث؛ وبالكالي.فإن بقَاء المؤسسة 
واستمرارها يتوقف على تقديم السلع و الخدمات التي تلبي الحاجات و الرغبات 
وتقليل الأاكار السابية النائجة عن ممارنة: الأنشطة الإنكاحيةز المسؤرلة 
الاجتماعية)!”. ويستند هذا المفهوم إلى مجموعة من الفروض الضمنية منها””: 
- إن رسالة المؤسسة تتمثل في إشباع حاجات ورغبات المستهلكين و المساهمة 

في مستوى الحياة ونوعيتها؛ 
د عوق ايل السكياك مم الموسسات القى كرف .مضلكته إلى عاقب 

مصلكة المحتمع في الوقت نفنيه: 

- إِنْ المجموعات التي يأخذها هذا المفهوم ف الاعتبار هي المؤسسة و 

المستهلك و المجتمع ككل 


بدأ تطبيق مفهوم التسويق في قطاع المنتجات الاستهلاكية( سوق الأفراد 
و العائلات)» ومن ثمة تطور ليشمل قطاع الخدمات( تسويق الخدمات)؛ 
وبعدها المنتجات الموجهة إلى الصناعة( التسويق الصناعي)» ومن ثمة عبر 
الحدود ليشمل العمليات الدولية( التسويق الدولي)» وأخيرا دخل مجال الحياة 
السياسية هذا ها ستكاول التطرى اليه من خلال النقاط الاقية 


أولأن السوية اللخحن 


21 ف الخطيب» محمد سليما وادء ١‏ لسابق» 11. 
00 - انين قاد الضرغامي, بيئة ١‏ الساوك التسيوي: لله العربية» القاهرةء» 1989» 
ص46. 
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يشير شوو السوين الأخضر أو البيزي, إلى القيام بأداء الأنشطة 
التو قرع بإنتاج والسويت المنظفات السقاعة على سبيل المثال؛ تمارس 
التسويق الأخضر متى قامت بإنتاج صابون من الفوسفات و الذي لا يؤدي إلى 
تلويث البيئةة2. 


وعلى نفس النمط فإِنْ أي مؤسسة تشجّع إعادة تصنيع عبواتها بعد 
استكداء ها تيا من منتجات أو إعادة تصنيع منتجاتها لاستخدامها مرة أخرى 
يمكن النظر إليها على أنّها مؤسسة تأخذ في إدارة نشاطها التسويقي بمفهوم 
الشويق الأخضر. 
بداية حقبة التسعينات كتتيجة لإهمال البيئة أرة طويلة , الذي أصبحت تتاف 
00 للجميع» ويعذ مفهوم التسويق الأخضر مفهوما يتطور 
مع النمو المدتمر لتلك لتلك المؤسسات التي تشعر بمسؤوليتها الاجتماعية 
0 


إنّ حاجة رجل التسويق إلى التفكير والتخطيط بمنظور السوق العالمي 
أصبحت أمرا واقعا وواضحا في هذه الفترة. والتسويق العالمي هو ممارسة 
التسويق بمنظور أنّ السوق المحتمل هو كل العالم وليس مجرد السوق المحلي 
الذي تعمل فيه المؤاسسة. ومثل هذا المفهوم لا يعني أن يقوم رجل التسويق 
بشكل عام في تلك الأنشطة والفرص التي تتخاوز يحدود السوق المحلي الذي 
يعمل فيه هذه الفرص التي يتيحها مفهوم التسويق العالمي قد حدثت كنتيجة 
للعديد من العوامل التي من ضمنها التحسن الملحوظ في وسائل الاتصال و 
النقل على المستوى العالمي», وتلك الجهود الهادفة إلى تكوين تجمعات 
التصادية ومؤثرة كالاتحاد الأوروبي', تكتل النافتاء وكذا. اكه العالمية 
السيورقة المتاحة أعامهم في كل أجزاء العالم معتمدين 0 العالي 7 


ثالثا: التسويق الصناعي 


يقصد بالتسويق الصناعي تسويق منتجات وخدمات المؤسسة إلى 
مؤسسات أخرى» وإذا كانت عملية تسويق الخدمات عملية أكثر تعقيدا من 


3 محمد فريد الصحن . إسماعيل محمد السيد, المرجع السابق»ء ص30. 
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عملية تسويق المنتجات المادية أو السلع, » فإنَ عملية التسويق الصناعي يمكن 

أن تكون أكثر تعقيدا في بعض جو انبها وأسهل من جوانب أخرى. وذلك لوجود 

و ب لي الج و وول 

- عدد الزبائن محدود( قليل في أغلب الأحيان) وهذا سنا مدطل فروابنة الشروقة 
أسهل؛ 

- عملية الشراء معقدة وعقلانية؛ 

- غالبا ما يتم التصنيع عند الطلب؛ 

- سمعة المؤسسة و العلاقات الشخصية أساسية في كسب الزبون أو فقدانه؛ 

- تتصف المنتجات بالتعقيد وبالتالي تكتسب الجوانب الفنية أهمية كبيرة في 
عملية التسويق. 


تعمل المؤسسات الموجهة للسوق وباستخدام مفهوم تسويق العلاقات» 
والذي وفقا له ينظر إلى النشاط التسويقي على أنّه جزء من تلك التفاعلات التي 
تحدث بين المؤسسة و المستهلك و الذي يؤدي فى النهاية إلى وجود علاقة 
وا ال الا ال 0 بينها و بين 
المستهلك من أجل العمل بقدر الإمكان على اكتشاف حاجات المستهلك و العمل 
على إشباعها. 


ويحرص أفراد التسويق على تنمية مثل هذه العلاقة بشكل قويّ للغاية 
بحيث يمكن العمل معا لحل المشاكل التي تواجه المستهلك في تعامله مع 
المؤسسة. فرجال التسويق يقومون بتوقع حاجات المستهلكين ثم يعملون على 
إيجاد بعض الآليات التي تجعل العلاقة تعمل بشكل سهل وتدوم لوقت طويل. 
فعلى سبيل المثال تقوم إحدى المؤسسات الأمريكية التي تعمل في مجال تجهيز 
المستشفيات بوضع أطراف حاسباتها في مكاتب مستهلكيها بحيث يمكن 
للمستهلك التأكد بنفسه من وجود ما يحتاجه من أجهزة في مخازن المؤسسة؛ و 
القيام بالتحقق من أسعار هذه الأجهزة وإرسال أمر الشراء عبر الحاسب 
للم سنن 


24 


- حسين علي طلال عبود. الدراسات التسويقية ونظم معلومات التسويق» ط1ء؛ دار الرضا 
للنشره نمديق: 21999 ص27 
7 محمد فريد النجار» اماع محمد السيد, امبجع السابق»ء ص28. 
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ويتطلب تسويق العلاقات أن تكون كل أجزاء المؤسسة منسقة في تعاملها مع 
المستهلك وأن يلعب التسويق الدور الرئيسي في هذا التعامل. 


إن المؤسسة شأنها شأن الإنسان لا يعيش ولا يعمل في فراغ بل في بيئة: 
وأصبح أمر استمرار وبقاء المؤسسة من القضايا التي تتوقف على مدى قدرة 
هذه المؤسسة على دراسة الظروف و المتغيّرات التي تحيط بها. ومعنى هذا أنّ 
المؤسسة أصبحت تمارس أعمالها في محيط أصطلح على تسميته بالبيئة 
التسويقية التي هي مجموعة من القوى و المتغيّرات الخارجية و التي تؤثر 
على كفاءة الإدارة التسويقية» وتستوجب القيام بالأنشطة والفعاليات لإشباع 
رغبات وحاجات المستهلكين””؛ كما أنّ دراسة البيئة ذات أهمية قصوى سواء 
كانت هذه البيئة داخلية أو خارجية. 


تكمن أهمية دراسة البيئة التسويقية للمؤسسة في إمكانية استغلال الفرص 
التي إذا ما استغلّتها المؤسسة تزداد حصتها التسويقية» كما أنّ في البيئة توجد 
مجموعة من المخاطر و التهديدات التي تعرقل السير الحسن و الجيّد لنشاط 
المؤسسة» ولذلك فإِنَ تحليل البيئة ودراستها ومحاولة التنبؤ بالتغّرات التي 
يمكن أن تحدث مستقبلاا من خلال المعطيات المتوفرة حول هذه البيئة يلعب 
دورا كبيرا ويسهم في تكوين الإستراتيجية”. كما أن عملية تشخيص البيئة هو 
الموسية . و ولكنيتيله بل يتداه إلى التقييم و التقدير التام لعناصر البيئة التي 
يكون لها تأثيرا على عناصر المؤسسة. 


فانطلاقا من هذا يصير من الضروري أن تقوم إدارات التسويق بدراسة 
وتحليل البيئة التسويقية بصفة دورية كجزء أساسي من النظام التسويقي 
المتكامل» إد هذه الدراسة تفيد من معرفة القوى المؤثرة على المبيعات كالقوى 
الكترارجف ؛ الاققصادية؛ الاجشاعي. .وتحتاج إلا المويسات اريط عوامن 
قرتها وعوامل ضنطها إلى جانتب استر اليجيات التسردى .و التقطيط وإعادة 
التخطيط التسويقي».ومته يمكن القؤل بأن البيئة الداخلية تمكن .من :معرفة نقاط 


28 محمود جاسم مف ال إسثرا يديت التسبويق ق"مدخل تحليلى"» ط[لء دار 
ومكلية الحامة النشر . 1 البجية ال التصروية الافتسدافية قن سيط 
در أسه تيجية أنسشية مية دبة 
7 و سي 0 التسيرة 0 
معة الجزائرء 2004» ص48. 
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القوة و الضعفء. أما دراسة البيئة الخارجية فتمكننا من معرفة الفرص و 
التهديدات5”. أما بالنسبة للمنافع التي تعود على المؤسسة من جرّاء دراسة 
البيئة نذكر: 
- زيادة الإدراك العام من قبل هيئة التسيير بالتغيّرات البيئية؛ 
- نتائج جيّدة في الأسواق الخارجية؛ 
- تحسن في التنويع وتخصيص الموارد؛ 
- تجعل المؤسسة أكثر حساسية لتغير حاجات ورغبات الزبائن؛ 
- تحسين صورة المؤسسة مع جماهيرها بتوضيح ذلك من خلال تكيّفها مع 
البيئة؛ 
- تزويد المؤسسة بمعلومات نوعية وموضوعية؛ 
- تساعد المؤسسة من اكتشاف الفرص بدلا من تركها للمنافسة؛ 
- تحليل أحسن للصناعة و الأسواق. 
هذا فق هيت الأحفية) أما من حيبت المكوكات فتتكون نيكة المكسسة مخ 
بيئة داخلية وأخرى خارجية. 
ثانيا: عوامل البيئة الداخلية 
العوامل الداخلية وهي تلك العوامل التي يمكن التحكم فيها و السيطرة 


عليها من خلال التعاون الوثيق لإدارة التسويق مع بقية الإدارات الأخرى ذات 
الصلة بها فى المؤسسة. ونقصد بها تلك البيئة الخاصة بالمؤسسة ذاتها من 


حيث الأفراد العاملين بهاء و القدرات الإدارية المتاحة لهاء وما تتمتع به من 
جوانب جيّدة وكل جيّدة في الأداء الخاص بالمؤسسة””. وتقسم البيئة الداخلية 
التسويقية إلى قسمين 


| ١ك‏ البيئة 1- البيئة المباشرة: وتتمثل في عناصر المزيج التسويقي» التي هي المنتج 
والتسعير و الترويج و التوزيع» وهي تمثل المتغيرات الداخلية 2 يمكن 
السيطرة عليها من قبل الإدارة وتكون مكيّفة للقوى الخارجية» ولها تأثيرات 
متبادلة مع البيئة البيئة الداخلية للموارد غير التسويقية كأنظمة الإنتاج» و 
الأفراد... الخ. 
28 2 إيما له .البيئة ١ ١‏ مات ١‏ » بحث 
اكوا مط لمت د ال لصو ون روات ةجر رن 
جامعة البليدة, يات ا 
إسفاعل محمد السك م الأعمان: كلية التجان 4 حاففة الإتكتدرية 1981: 


صاد 
59 محمود جاسم محمد الصميدعي, المر جع السابق» ص56. 
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2 البيئة غير المباشرة: وهي تمثل المتغيّرات غير التسويقية ك: 
_ أنخ ة الإنتاج: الذي يركز على تكاليف الإنتاج» وكل ما يتعلق بالعملية 
الإنتاجية؛ 


00 3 
ل الكامل م 
ثالثا: عوامل البيئة الخارجية 


عوامل البيئة الخارجية تشير إلى مجمل المتغيّرات و العوامل التي ٠‏ 
يمكن للمؤسسة التحكم فيها وتغيير اتجاهها أو قوتهاء وإِنّما ينبغي عليها إذا 
أرادت 0 إلا مطاوعة هذه العوامل» ويمكن أن نوجز هذه 
العوامل في: 

العو امل الاتسادية: فتعتير ييدة السنووق الاقتصنادية منزكية ويتعقة» و تكن 
مراحل معيّنة من دورات الأعمال كالتدهورء الكساد ا 
مدير اللبتويق النشيو يموقف: الاقتعاد ا ‏ المااة 
النقدية و الضريبية و الدخل...الخ. 

ف «العواادل” التمشداعية: كوهد . الحكو مات ويضفة .دووفة اقمية" البصداسة 
الوطنية للبلاد عند اتخاذ قرارات خاصة بالتسويق» وتعمل المؤسسات من 
منطلق المسؤولية الاجتماعية لتوفير السلع المناسبة بالكميات و الأسعار و 
المواصفات و الجودة اللازمة لرفع مستوى المعيشة. وتتأثر القرارات 
التسويقية بالتركيبة الاجتماعية في الدولة و الطبقات المجتمعية و القيم و 
العادات و التقاليد ومنه فالعوامل الاجتماعية تمثل محتويات النظام الاجتماعي 
السائد في القطر و القن تؤثر بشكل مباشر أو غير مباشر على أداء 
لمق سدتة 37 


'7- فريد النجارء إدارة منظومات التسويق العربي و الدوليء» بدون دار نشرء الإسكندرية» 1998» 
10 


فريد التَجار؛ نفس المرجعء ص412. 
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قاقد لزن التكدو اونحرة كلمن التكنو اويحدا دور هاما في ظووو متتمات جيه 
0 جديدة» و الطرق المتطورة للقيام بالوظائف التسويقية» ويؤدي 
الإبداع التكنولوجي و الابتكار إلى التقدم المستمر للمجتمع و الاقتصاد ككل”. 

4- العوامل الثقافية: وهي تضم العادات و التقاليد و القيم و الدين ...الخ» فتحليل 
البيئة الثقافية مهم جدا عند إدخال إلى السوق: منتج جديد فهناك ما يعرف 
بالثقافة الدينية في مجال التسويق ويجب أخذها بعين الاعتبار فمثلا قامت إحدى 
شركات العمطويو بتقديم إحدى منتجاتها في أسواق دول أمريكا اللاتينية تحت 
اسم ز[زورمروءولم تعرف هذه الشركة أنه اسم أحد الزهور التي يتم وضعها عند 
زيارة القبور أو في حالات الوفاة فكان مصيرها الخسارة في المشروع التي 


قامت به 
5- العوامل الطبيعية: وتتمثل في النقص في الموارد»ء وارتفاع أسعار الطاقة» و 
التلوث البيئي...الخ. 


6- العوامل السياسية و القانونية:* فلا يمكن أن نتصور أنّ الوظائف و 
المجهودات التسويقية تد تتم في فراغ بدون قوانين وتشريعات منظمة للآأطراف 
المختلفة في النظام التسريقي, وتختلف هذه التشريعات و القوانين من سوق 
لآخر ومن منطقة لأخرى ومن بلد لآخرء بجانب اختلافها من سلعة 
لأخرى فيتاك: الكذين. من . التشر يعات تعلق “المتاقيية .و الكسغان وكوية 
المستهلك. .الخ يجب ا مدير التسويق أخذها بعين الاعتبار عند بناء 
الأسكر اتتحية التشويقية للمؤيسية 


3 أنظر : و06 وأماء ناك 21211128 ع1"6010 عل 1019115 1طنام قعلع6لهناد_ردع تج أء ى .دولاتا1ا 
5 - 0134م ,1908 ,15هم ,ل5616 2متاللة ,56013 كذمط دعناوتصاءع 5ع أت كوتلعمم 


4 علي عبد الله آثر البيئة أداء المؤسسات الاقتصادية العمومية حالة الجزائرء أطروحة 
لي عبد الث أثر البينة على أداء العؤسسات الاتتصادية العمومية جلا لجزائر أطرو 
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المبحث الثاني 


مفاهيم دول ذظام المعلومات 


ظهرت الحاجة إلى التكامل في استخدام المعلومات نتيجة لتعقد وكبر 
حجم الأنشطة في المؤسسات المعاصرة» وذلك لوجود المنافسة في العملية 
الاستثمارية» وكذا الأدوات الحديثة التي صارت تستعمل في التخطيط و 
الرقابة» فلذلك يتوجب على مؤسسات اليوم بذل الجهود الكبيرة لعملية صنع 
وترشيد القرارات وما يستلزمها من عمليات تجميع, فرزء تبويب وتحليل 
البيانات وكذا الأساليب التي يتم عن طريقها نشر المعلومات. هذا ما نحاول 
التطرق إليه من خلال هذا المبحث الذي نتعرض من خلاله إلى أهم المفاهيم 
الأساسية الداكلد كي تفسير 7 ارده 


ل البيانات تعتبر المادة 0 للحصول على المعلومات. طرق 
أله مقهوم البزانات 

عادة ما يستخدم لفظ البيانات و المعلومات للدلالة على نفس الشيء؛ 
بينما الواقع أنهم يشيروا. إلى مفهومين مختلفين» ولتفادي هذا الخلط نحاول أن 
نعطي مفهوم للبيانات وأهم طرق الحصول عليها في هذا الفرع ونتطرق إلى 
المعلومات في 5 آخر . البياناتك"وون" أو "ودووون" تعرفه» على أنها جمع 
بيان' 'مستطول" ' وتمثل مجموعة من الحقائق و الأفكار و ا أو 
العلاحظات #وكون في حون أعداد ل صر س0 أو 
كما تعركه بالبيانة وهي علاقة مكتوبة ومسجلة وممثلة بيانيا» منصوصة 
وشفهية36 
الكلمات و الإشارات 2 تعر عن 0 فاك أو موقنته حك [ذ أن هذه 


38 محمد الببعد خشيةم وح المطوفا ةو التكدوا رجاه تظم المعارمات: المقاهيم و التخليل 
وا مطايع الوليد القاهرة؛» 1996 » ص55 
6 أنظر: ع0 0 علالاع1 ,لطوعع 11ل نل 00 0 6727 نوعوع1 أناء اسك 


0 ,1989 رع 7ططاع؟201 ,49 1 ,0121011186101 5عطغ ةزه 15 كناد 1ع00551 ,لامتاوعع 
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البيانات تعتبر العنصر الخام لمدخاللات النظام» فهي موجودة ومترابطة في 
كثير من ميادين الحياة. ا ماهي إلا انعكاس وصفي لعمليات المؤسسة 
التفصيلية» بحاي فهي تعتبر المادة 0 لت لإنتاج المعلومات. 

تتعدد وتتنوع مصادر البيانات الآتية إلى الإدارة على النحو التالي”3: 
- بيانات صادرة عن نظم إدارية» ومؤسسات أخرى( محلية أو عالمية)؛ 
- بيانات صادرة عن الأفراد و الجماعات التي تعايشهم إدارة المؤسسة؛ 
- بيانات صادرة عن السلطة العليا في البلاد و التي لها سلطة التشريع( 
الحكومة)؛ 
- بيانات صادرة عن النظم المادية و الطبيعية المحيطة بالمؤسسة. 

وحسب محمد فتحي عبد الهادي وزميله قد نكو مصادر البيانات 
وثائقية أي مدونة» أو مسجلة بشكل من الأشكال» وقد تكون شفهيةةة3, 
1- المصادر الشفهية و الوثائقية: ومن أمثلة المصادر الشفهية المناقتشات بين 
الزملاء» و اللقاءات في الملتقيات و الاجتماعات. ..الخ, ؛ أمّا المصادر الوثائقية 
فقد جرت العادة تصنيفها إلى مصادر أولية وأخرى ثانوية. 
3 المصادر الأولية: كالدوريات العلمية؛ و الأطروحات الجامعية» المطبوعات 
الرسمية»: المطبوعات الإحصائية» الدراسات و البحوث الميدانية» القوانين و 
التشريعاتء. الوثائق الإدارية و المذكرات الداخلية» التعليمات و القرارات و 
السجلات...الخ. ويمكن تلخيصها في: الملاحظة؛ التجاربء البحث الميداني» 
التفدير ال لشخصي. 
- المصادر الثانوية: مثل القواميس» الموسوعات» معلومات المؤسسة» الأجهزة 
الحكومية. ويمكن أن نوضح كمقارنة بين المصادر الأولية و الثانوية من خلال 


الجدول الآتي: 
الجدول رقم(1-1) يوضح مقارنة بين المصادر الأولية و الثانوية للبيانات 
المصادر الأولية مميزاتها عيوبها 
1- الملاحظة -معرفة أولية» تجنب تحيّز - صحة الملاحظة تؤثر على ما 
المستجيب يراد ملاحظته 
3 على || ٠»‏ مهنية الإدارة» مجلة العالم و الفكر(جويلية» أوت» سبتمبر1989)» مصرء» 
المجلد20: العددق ص24 25. 


5 محمد عبد الهادي, ة» المجلة العربية للمعلومات» المنظمة 
صق عد انك عد المج ص ادك المجلدة جلة العرين 
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2 التجارب - تصميم التجربة قد لا يكون ممثل 
اد واد ح امد 
4- التقدير الشخصي - رد الفعل قد لا يكون ملائما 
- وسيلة للوصول لكثير من 
الثائن 
:الخضبول على معلوهات مق 
المصادر الثانوية مميزاتها عيوبها 
1 - معلومات المؤسسة - محدّدة وجاهزة:؛ تكلفتها - عدم ملائمة الوقت 
2- المصادر الخارجية إحيضة - غالية التكلفة. 
3- المطبوعات و وه - معلومات غير مميّزة 
المنشوراء” 1 : 0 
0-6 : 1 - قد تكون معدّة بطريقة لا يمكن 
با ع ١‏ يتياه الخد عليها وخير استخدامها. 
من المعلومات. 


المصدر: محمد الفيومي محمدء نظم المعلومات فى المنشآت المالية و البنوك التجارية وشركات 
التأمين» الدار الجامعية» بيروت» 1990» ص54. 

2- المصادر الداخلية و الخارجية: فالمصادر الداخلية تتكون من أشخاص أو 
إدارات المؤسسة كالمشرفين ورؤساء الأقسام و المديرين بمختلف مستوياتهم؛ 
وهذه المصادر تعطي حقائق عن أساسيات مخططة ومنظية من أجل تدعيم 
القرارات. أمّا المصادر الخارجية فتمكل البيانات الصادرة عن المحيط 
الى لمر سسا تشع عدة أطراف و يم العملاء و الموزعين» و 


أقااقيما يغ طررق التضول و ججمع البياناكة فقفطية تكن أن الذكر 


دليل العمل “ستجادت القرار: الت 3 9 ئْ المشاكل ا ا 
إعداد وتنفيذ الخططء؛ علاوة على المراسلات الخاصة. 


38 على ١‏ 2 0 الإدارية 1 عصر المعلومات» دار غريب للطباعة و النشر و 
ا و 0 
مي د المر لسايق» 11 
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530 وسيلة المقابلة الشخصية:" للك نع امه " تعتبر من أهم الطرقٍ للحصول على 
ينات بحيث توجد بعس الات لأيمكن الحصول عليه الأ بالمقالة وجها 
1 0 المقابلة الشخصية وهي: د 0 المقابلة؛ 
الحصول على الموافقة على المقابلة» ضرورة توضيح الهدف من المقايلة 
إدارة المقابلة. 

3- استخدام أسئلة الاستبيان" 0160001 41 وهو عبارة عن وسيلة لجمع 
البيانات عن طريق استمارة يجري ملؤها من قبل المستجوّب.. ويستخدم 
الاستبيان للكشف عن الحقائق الممارسة الحالية واستطلاعات الرأي وميول 
الأفراد» كما أنه وسيلة. ملائمة للوصول إلى الأفراد المنتشرين في مناطق 
وا اا را 


0 الحمل, 
5- نتائج التجارب: هذه التجارب و نتائجها مهمة جدا خاصة بالنسبة لمهندسي 
الإنتاج» وكذا المهندسين في جميع المجالاتء و العلماء التطبيقيين الآخرين. 
المطلب الثانئ؛ مفهوم وشروط المعلومات الجيدة 

بعد أن قلنا سابقا بأنّ العلاقة بين البيانات و المعلومات كالعلاقة بين 
المواد الأولية و المنتج النهائي» يتوجب علينا ضرورة معرفة المعلومات و 
الأهمية النسبية لهذه الأخيرة؛ وكذا الشروط لكي تكون المعلومات ذات هدف 
من خلال. 


عر رمد المعر يات 


05207 

- المعلومات هي بيانات تمت معالجتها بوسائل ماهرة "محنكة محنكة" أت 
شكل أكثر نفعا لمستخدميها حاليا و مم ا 7م 
5 42 

عنها”. 


!3 أنظر : ع5 ل.ل ,0121011121102 عمطؤأونز5ه عل 5م اأمععمم أء عوطقمة ا انبره 
100 ,19886 7011 1117 0 01116 


2 عبد الرحمن الصباح, نظم المعلومات الإدارية» دار زهران للنشر و التوزيع» عمان» 1998» 
ص . 
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- وتعرّف على أنها صورة للأهداف المرسومة من قبل و النتائج حيث تمثلهاء 
وهي تخفف من حالة عدم التأكد» وقيمتها تكمن في تأثيرها على القرارات و 
المشاريع2. 
- كما تعرّف على أنها البيانات التي تمت معالجتها بطريقة محدّدة كما ونوعاء 
في الفرز و التحليل و التبويب و اللتحيض وإجراء العمليات المختلفة 
لطي معنا كاملا يمكن من استخد ايلك 
من خاذل. ماسيق يمكن. الول داك المجلوطافا نيقي بيطا بال ايدان 
كالجمع و الاختبارء و التحليل» أو هي نتائج التفسيرات أو التعديلات على 
البيانات» وهي الشكل الأكثر استخداما وعادة ما تأخذ شكل تقرير مركب. وفيما 


الجدول رقم(2-1) يوضح الفرق بين البيانات و معلومات 


البيانات المعلومات 
1- تمثل أرقاما أو أعدادا غير مفسّرة. 1- تمثل أرقاما أو أعدادا مفسّرة. 
2- تمثل مدخلات النظام. 2- تمئل مخرجات النظام. 
3- لا يمكن اتخاذ قرار بناء عليها. 3- يمكن اتخاذ قرار بناء عليها. 
4- أرقام غير تامة المعالجة. 4- أرقام تامة المعالجة بواسطة النظام. 


المصدر: حكمت أحمد الرّاوي» نظم المعلومات المحاسبية و المنظمة» مكتبة دار الثقافة للنشر 
والتوزيع» عمان» 1999: ص40. 

أمَا فيما يخص أهمية المعلومات فنقول أنّها من بين الموارد المهمة لأيّ 
لودسةءفهي ليست غاية لنفسها بل لغيرهاء يمعني أنها : تعتبر الحجر الزاوية 
0 العلامة التجارية. الشهرة» و 
ثانيا: قروط المُعازمات الجقة 


5 أنطر : 4 560052عع8 أء 15261092ضدع 1ه 1 عارك اء لتتمصوع1 عستعطط و0 

: ,1995 601101 عماء مطتال ,15م ,5ع امع 1 

4 حسين على مشرقي. نظرية القرارات الإدارية, دار الميسرة للنشر و التوزيع» عمان» 
7» ص 53. 

: ,3515م ,165ع010قططاعع) أ غلاء12031 0121011012110 عططغ 5ر5 ,تاعتمتسقطء عتاوول 

600101115 110011 006001101 1986, 6. 
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لكي تكون المعلومات جيّدة وتسهم في اتخاذ قرارات رشيدة يجب أن 
عار اجا لشروط الاي تية46. 

أشي ا رك مستخدميهاء لك 0 هي التي ستؤثر 00 
سلوك متخذ القرار وتجعله يعطي قرارا يختلف عن ذلك القرار الذي كان يمكن 
اتخاذه في حالة غياب هذه المعلومات. 
2 الدقة: : وهي تعني مدى صحة المعلومات المتوفرة لدى المؤسسة خلال فترة 
زمنية معيّنة نسبة إلى مجموع المعلومات الكلية للمؤسسة؛ فهي تصف الواقع 
تماما» أي أنها. صحيحة تعاما بو بالنالي- ينتح.عتها توجية. .الأخمال وصنع 
القرارات في اتجاهات صحيحة. 


3- الوقتية: معدي اتعدرو المعار ماك قو الرافكا المدانوكة» حك لكوت مكرو افر 
وقت الحاجة إليها حتى تكون مفيدة ومؤترة» ويرتبط التوقيت بثلاثة عناصر 
أساسية هي47 : 


- هل تقدم لنا المعلومات في نفس الوقت الذي نكون بحاجة إليها؟ 

- هل تكون المعلومات جاهزة عند استلامها أو حين الرغبة في استلامها؟ 

- هل كل تأخير في المعلومات يؤدي إلى التخفيض من منفعتها بالنسبة 
لمستقبلها؟ 

4- المرونة: ونقصد بها مدى تهيّئة المعلومات وتسييرها من أجل تلبية 
الاحتياجات المختلفة لكافة المستفيدين» و المعلومات التي يمكن استخدامها عن 
طريق العديد من المستفيدين في عدة تطبيقات تكون أكثر مرونة من المعلومات 
التي يمكن استخدامها في تطبيق واحد. 

5- الوضو صرح. بمعنى أن تكون المعلومات واضحة ومفهومة لمستخدميهاء فلا 
يجب 3 تطفن المجارهات أي الفاظ أو رقوب أو مصطلحات أو سبيرات 


ان تكون لها أي قمة حتى ولو كانت ملائمة وتم يمه في ألوقت المناسب 


أحمد حسين علي حسينء نظم المعلومات المحاسبية» مكتبة الإشعاعء الإسكندرية» 1997» 
١: 26‏ 


4 كمال الدين الدهراوي» نظم المعلومات المحاسبية» الدار الجامعية. الإسكندريةء» 1997» 
ص 24. 
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6 القابلية” للفو الحعة وتتعاق. :ف الخاضية :يذرحة' الأتفاق ' المكتسية يق 
7- الشمول: مت ان تكون المعلومات النقمة لزنا كاملة تغطي كافة 
جوانب اهتمامات مستخدميها أو جوانب المشكلة المراد اتخاذ قرار بشأنها. 

8- إمكانية الوصول: ونقصد بها السرعة و السهولة في التحصل على هذه 
المعاوامات وقت أحتياحها. 

9- ارتباط المعلومات بالاحتياجات: إِنْ إنتاج معلومات بجودة عالية يتطلب 
إجراء عمليات كثيرة» تحتاج إلى كثير من الجهد و الوقت و المال» ولذلك فإِنْ 
المعلومات لابد أن ترتبط بشكل كبير باحتياجات المستفيدين منهاء سواء أكانوا 
مديرين أو منفذين عاديين بالمؤسسة. ويعتبر ذلك أمرا ضروريا لكي تزداد 
0 العلاقة بين البيانات 0 وبين 6 0 المعلومات في 


رشا رد حكن بلحس لوطا عات الجيّدة. 
الشكل رقم(4-1) يوضح شروط المعلومات الجيّدة 


48 - أنظر: 1 0ه بعع6ا116 8650101 8 ع1 12501111121216 1112 1:1101122110116 0.1[ وتتعصصوه 
7 ,1980 ,كتتتاع 601 
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المصدر: من إعداد الباحث 


قبل التطرق إلى نظام المعلومات ينبغي التطرق إلى مفهوم النظام بصفة 
عامة وبعد ذلك نأتي إلى نظام المعلومات من خلال. 
أولا: مفهو م النظام وعناصره 
تعذدت التعاريف الخاصة بالنظام من حيث الألفاظ ولكنها في معظمها 
كوا جرد لبس وتشطرى اياي إلى هم هنو التعاريات:.. 
تحقيق هدف» أو أهداف مشتركة؛ ويجب أن تكو هذه رت أو 
العناصر كلا واحدا”. 
- النظام هو مجموعة من العناصر أو الأجزاء التي تتكامل مع بعضها البعض 
وتحكدها علاقات :و الداك عل معيدة وفي تاق متكدد بفصبدا تحقرق عدي 
ع كنا فعراف يطيطك النظام بصفة عامة على أنه مجموعة مترابطة ومتجانسة 
من الموارد و العناصر( الأفراد» التجهيزات» الأموال» السجّلات. ..الخ) 
لكي لاحك مع عطتها اعد داخل إطار معين» وتعمل كوحدة واحدة 
نحو تحقيق مجموعة من الأهداف العامة في ظل الظروف أو القيود البيئية 
المحيطة!”. 
من خلال التعاريف السابقة يمكن أن نستنتج خصائص النظام المتمثلة 
في الآتي: 
- أنّ النظام يتكون من مجموعة من الأجزاء أو العناصر و العلاقات القائمة 


- وجود علاقة وثيقة مابين هذه العناصر المكونة للنظام» وتللك من شروط 
وخصائص النظام؛ إذ أن إدخال أي عنصر جديد يؤدي إلى بروز علاقات 
وتفاعالات جديدة مع العناصر الجديدة الذي تحاول التأقلم و التكيّف معها. 


46 - كامل السيّد غراب» فادية محمد حجازي» نظم المعلومات- مدخل إداري- » ط]ء مكتبة 
0 مصرء» 19 ص 72. 
250 براهيم ١‏ الحسنيه, نظم المعلومات الإدارية, ط3» مؤسسة الورآق» عمان» 2002» 
لدي ا حسين علي. المر جع السابق» ص13. 
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- وجود هذه العناصر أو الأجزاء قصد تحقيق هدف معين وشامل. 

- للاحتفاظ و التحكم أكثر فلابد من إجراءات تسمح بمتابعة ومراقبة مختلف 
العلاقات وشبكات الاتصال لنقل المعلومات الضرورية إلى الوحدات 
الأخرى. 

التشغيل(الفحريل) »مو المنكريكات؛ و التهدية العكسية" 

1- المدخلات: مدخلات النظام تتمثل في القوة الدافعة و الوقود اللازم لتشغيل 

النظام» وهذه المدخالات اد الهدف النهائي للنظام» فقد تكون تلات 

ممثلة في مواد أولية؛ رأس المال؛ أو أي شيء يحصل عليه النظام من البيئة أو 

من نظم أخرى” 

2- عمليات التشغيل: تتحول المدخالات إلى مخرجات عن طريق العمليات 

التحويلية التي قد تكون في شكل آلة أق إنسان أو حاستي الى أو مهام تود 
5 المخرجات: لمخرجات هي الاج النهاني من النظام؛ حيث تتجلى في شكل 

ترتبط ارثباطا قويا بالهدف من وجود النظام؛ ويمكن أن تتجلى المخرجات فيا 

شكلة53. 


- المخرجات التي يمكن استهلاكها مباشرة بواسطة أنظمة أخرى. 

- المخرجات التي يمكن استهلاكها داخل النظام. 

- المخرجات التي لا يتم استهلاكها داخل النظام أو بواسطة النظم الأخرى,» 
ولكن يتم التخلص منها في شكل نفايات» أو عوائد تدخل في البيئة الطبيعية مثل 
المياه...الخ. 

4- المعلومات المرتدة أو التغذية العكسية: :_وهي تعبر عن الأثر الذي تحدثه 
المخرجات على النظام الذي أنتجها وعلى باقي الأنظمة المستفيدة منهآء ومنها 
يتم تحديد فعالية النظاءً الذي أنتجهاء وبالتالي تلك المعلومات المرتدة تعتبر أداة 


"5 كمال الدين الدهراوى:.المرجع السايق: 
7 حمولى ليج 3 ؛ الم الايد مارح الرسز ارد يد 
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يستخدمها النظام لتحقيق الرقابة على أدائه» وهذه المعلومات المرتدة قد تكون 
تصحيحية أو تطويرية””. و الشكل الموالي يوضح عناصر النظام. 


الشكل رقم(5-1) يوضح عناصر النظام 


العاومات الموقدة 
المصدر: معالي فهمي حيدرء نظم المعلومات- مدخل لتحقيق الميزة التنافسية-ءالدار الجامعية: 
الإسكندرية» 2002» ص68. 
ثانيا: بكار الفكدر مات 


السطرة على تسييرهاء أي م خلال لمكين المسيرين من اماد قرار انهم ال 
تزيد من فعالية التنظيم» مخففة بذلك قدر الإمكان الأخطار المرتبطة بعدم 
التاكدة. إذ أن النظام. الجِيد ‏ للمعلومات- القائم-بالمؤسسة عليه أن “يمكن 
الجممتكمية من معرفة الحاضرء و التنبؤ بالمستقبل و الإعلام الفوري 
بمجريات الأعمال و الأحداث””. 
ولقد تعدّدت التعاريف الخاصة بنظام المعلومات باختالاف الخلفيات 
العلمية و العملية لأصحابهاء وفيا يلي نورد بعض هذه التعريفات. 
- يعرّف نظام المعلومات بأنه إطار يتم من خلاله تنسيق الموارد البشرية و 
الآلية لتحويل المدخلات(البيانات) إلى مخرجات( معلومات) لتحقيق أهداف 
المة* وع5”. 


54 - إبراهيم سلطان» نظم المعلومات الإدارية- مدخل إداري-ء الدار الجامعية» الإسكندرية, 


. 2000 ص24. 1 
5 أحمد جنان» نظا م المعاومات المحا بى ودوره اتخاذ القرارات دراسة حالة وحدة 3 يفال» 
مذكرة مقدمة شهادة الماجستير فى م دية» فرع افتصاد 


م ل لو د 
مصطفي ل الدين الدهراوي» المر لمرجع السليق: ص1]5. 
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لاق ا لي ا لع لم اماك م وري 
ج المعلومات وذلك بمعالجتهاء وتخزين البيانات لأجل استخدامها في 
ا الر قابية و اتخاذ 0 ادا ات 0 سيئنة ”: 


الذي يهدف إلى تزويد المنكلمة 0 ا لتداعيم” واستمرار 
الغمليات العادية و اليومية للمشروع””. 
من خلال هذه التعاريف يمكن أن نستنتج المكونات الأساسية لأيّ نظام 
معلومات و التي يمكن أن نوجزها في النقاط الآتية: 
1- العنصر المادي: يتمثل في جهاز الكمبيوتر الذي يعتبر من أهم العناصر 
المادية نظرا لما يوفره من مزايا كتسهيل سيرورة المعلومات ومعالجتها 
وتخزينها واسترجاعها وقت الحاجة إليهاء هذا بالإضافة إلى الوسائل الأخرى 


2- العنصر البشري: يعتبر هذا العنصر من أهم المكونات حيث يقع على عاتقه 
تسيير وتنسيق مختلف العناصر الأخرىء كما يقوم بجميع إجراءات المعالجة 
اليدوية التي تعجز أو لايمكن القيام بها عن طريق الآلة. 
3 البرامج و الإجراءات: وتتمثل في كافة الطرق و الوسائل المعتمدة في 
معالجة البيانات ونقل هذه الأخيرة» ونذكر منها برامج الكمبيوتر» قواعد 
البيانات التي تسمع بتوفير البيانات و المعلومات حسب الحاجة. 

من خلال هذه المكونات يمكن للنظام المعلوماتي أن يلعب الدور المنوط 
به و المتمثل في توفير قاعدة بيانات تقع على أساس جمع البيانات و تحليلها 
وتبويبها وتخزينها حتى يتسنى لمديري ومسؤولي المؤسسة استخدام تلك 
البيانات. كما أنّ اعتماد أنظمة المعلومات الحديثة على تكنولوجيا المعلومات 
يوفر الجهد و الوقت ويقآل من التكاليف» بالإضافة إلى ذلك يؤدي إلى تحسين 
كفاءة العمليات التشغيلية و الرفع من جودة المنتجات و الخدمات المقدمة 
للعملاء و الموردين» وبالتلي يمك المؤمسدات من اكتدداث عير ة استراتيجية 
وتمكينها من التوسع في أسواق جديدة أو اكتساح قطاعات سوقية أخرى. 
المطلب الرابع: أنواع ووظائف نظام المعلومات 


31 ألميو 16562105 9 ةس تسمعره ©0016 0121011172101 عطتطغا5525 دوعا رعصمل اء طالاعصمعع1 


اانه | 11010 6 66 ,5121651011 
58 0 السيد, نظم المعلو مات لاتخاذ القرارات الإدارية, المكتبة العربية للنشر و التوزيع» 
مصرء» بدون سنة نشرء ص 4- 
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تتعدد أنظمة المعلومات؛ ولكل نوع من هذه الأنواع وظيفة يقوم بها وهذا 
ما سنحاول التطرق إليه. 
أولا: أنواع نظم المعلومات 
يمكن أن تقسم نظم المعلومات إلى مجموعتين كبيرتين» الأولى خاصة 
بنظم دعم العمليات» و الثانية خاصة بنظم دعم الإدارة واتخاذ القرارات» 
وتحت كل مجموعة نجد أنواعا مختلفة من أنظمة المعلومات» وسوف نحاول 
التطرق إلى نظم دعم العمليات ونؤجل التطرق إلى المجموعة الثانية إلى 
المطلب الرابع من المبحث الرابع عندما نتكلم عن اتخاذ القرار. 
*- نظم دعم العمليات: وهي نظم المعلومات التي تساعد المدراء التنفيذيين في 
أداء مهامهم اللرع ولتت و نكاد 0 القصيرء» رفي 
النهائي؛ ونظم أتيقة المكتب(نظم المكاتب الآلية)” 


1- نظم معالجة المعاملات: هي نظم تقوم بتسجيل العمليات و الأنشطة اليومية 
ل كالبيع؛ الشراءء 0 الرواتب. ..الخ. وهي 
الاستخدام» وتظم معلومات للأنشملة الوظيفية. 


- نظم عامة الاستخدام: هي نظم لمعالجة معاملات ووظائف تشترك فيها أغلب 
المؤسسات مثل معالجة المعاملات المحاسبية(كنظام دفتر الأستاذ...الخ) 
0 معالكة المعافلات ريارس ب معالعة أو د 
لكا سالوينا 00 
5 الأنشطة الوظيفية: هي مختلف نظم المعلومات التي تستخد 
عم الوظائف المختلفة للمؤسسة مثل الوظيفة المحاسبية» ا 
0 الوظيفة المالية» و الوظيفة الإنتاجية» ووظيفة الموارد البشرية» 
ا 
: 6 نهاد : ونعني فكرة حوسبة المستخدم النهائي 
تزويد مديري المؤسسات ومساعديهم بحاسبات آلية يقومون باستعمالها في 
عملياتهم اليومية وذلك للتحسين فى أداء 'مهامهم, وعملية ربط مختلف 
الحاسبات الصغيرة بين المستخدمين 0 أو ما يسمى بشبكات العمل» توفر 


كامل السيّد غراب, فادية محمد حجازيء المرجع السابقء ص320 إلى ص344. 
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لهؤلاء المياتكليي كخللفك المعاومت وذللك بالاتصال العاشن كن حااتهم 
و المشتحيع ‏ النهائي هي عبارة عن مجموعة من الأفراد و البرامج 
وشبعات العمل و البيانات و المعلومات الكين تساعد المستخدم النهائي في أداء 
مهامه. 


انار ينهم ولك مع لور تك لوجي المتلومات طهر شيكلت العمل لكر 
بالاتصال المباشر بين هؤلاء المستخدمين أصبحت مختلف الأقسام 
تتبادل الأفكار وتنسق مجهوداتها فيما بينها. 
تنخ - المكاتب الآلية: : ونقصد بها استخدام الكمبيوتر و 
الاجهزة ا ومعداتها مثل الهواتف»؛ ووسائل الاتصال الأخرى للقيام 
بمعالجة آلية للواجبات و المهام التي تنجز في المكاتب الإدارية بهدف الرفع 
من كفاءة وفعالية الاتصالات داخل المكتب وبين المكتب و بيئته» وتحتوي هذه 
النظم على نظم النشر الإلكتروني- إنتاج مستندات ونشرها قصد توزيعها على 
العاملين 3 ونظم الاتصالاات الإلكترونية- من أهمها البريد الإلكتروني و 
الفاكس...-» ونظم معالجة الصدور قصد مسداعدة المستخدم النهائي للحصول 
عَلَى' صبوز المستندات التي 3 تحتوي البيانات-. وفيا يل الشكل الذي يلأخص كل 
الأنواع السابقة. 


الشكل رقم(6-1) يوضح أنواع نظم دعم العمليات 


نظم الأنشطة الوظيفية 


- نظام معلومات التسويق 
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- نظام المعلومات المالي 

- نظام المعلومات الإنتاجي 

- نظام المعلومات المحاسبي 
المصدر: من إعداد الباحث. 


لتحقيق أهداف نظام المعلومات عليه أن يقوم بوظائف أساسية نذكر 


منها60: 


إنتاج المعلومات الرسمية التي يطلبها أو يفرضها المحيط الاقتصادي في 
ع لد ا ا ل 2 


أداء وظائفهم و الاستجابة لكافة ترات التي احم المحبط, 


معرفة البيانات الضرورية للمؤسسة وحيازتها بالطرق الأكثر سرعة 
ومردودية عن طريق الرصد و اليقظة المستمرينء إذ أنّ زيادة حدّة المنافسة 
يوما بعد يوم يفرض على المؤسسة بذل جهود أكبر للتمكن من المعرفة 
السريحة و التو #التخيرات إلنى توا بعليها حتعتفب يق الإر ص المداحة 
وتتفادى المخاطر و التهديدات التي تنعكس على إمكانية بقاءها ونموها في 
السوق. 

كن لزع وز تب؟ لبقاو وناك اقول قمع الحا الود ا 
التسيير واتخاذ القرارات» يضاف إلى ذلك الوظائف المتعلقة ب: 

التخزين الذي يتطلب استعمال وسائل تقنية(ملفات)» وتنظيمية(طرق 


- المعالجة: وهي العملية التحويلية. 
- الإرسال: أي إرسال المعلومات للمصالح و الإدارات المعنية» وفيما يلي 


الشكل الذئ يوصضح :وظائف نظام المعلومات. 


90 - كاريش رمد أنظمة المعلوما في _تنمية القدرة التنافسية للمؤسسة- حالة المؤسسة 
ا 


مقدمة لنيل شهادة » فرع التسيير» ؛ الخروبة» جامعة الجزائرء 
00 ص 5-7 
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الشكل رقم(7-1) يوصح وظائف ومهام نظام المعلومات 


إدارة البيانات 
حماية البيانات 


المصدر: كمال مصطفى الدهراوي» المر جع السابق» ص20. 
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المبحث الثالث 


الأسس التقذية لنظم المعلومات 


لقد اكتسى نظام المعلومات أهمية بالغة التأثير على مردودية المؤسسات 
بفعل حقائق لا يمكن تجاهلها منها ازدياد التعقيد في مهام إدارة المؤسسات» 
تلاحق التطورات التكنولوجية في أساليب الإنتاج» حدة المنافسة بين 
المؤسساتء» تزايد نفوذ المعرفة و المعلومات بالنسبة لمختلف المؤسسات. 
فالتحدي الذي تواجهه المؤسسات اليوم هو كيفية استخدام و الاستفادة من 
تكنولوجيا العو مات :فرق أخل. تضيمن جه للنظم: المطاوياتة وم آأحل: أن 
تتضمن أمنا ورقابة على هذه النظم وذلك لغرض الإلمام بمختلف المتغيّرات 
البيئنية وتحقيق الكفاءة الإنتاجية المطلوبة. 


ظهرت الحواسيب نتيجة تراكم العلوم خلال مئات السنين وخاصة علوم 
الحساب و الرياضيات و الفيزياء و الكهرباء وغير ذلك التي لم يكن بمقدورنا 
من دونها الوصول إلى الطور الحالي في صناعة الحاسوب. فأول آلة حاسبة 
بالمعنى الحقيق هي تلك التي صنعها العالم الفرنسي41.5 45م 8 سنة 
2 ".كانت ميكانيكية ويدوية وبطيئة جدا وتقوم بعملية الجمع فقط وبعد 
ذلك توالت الاكتشافات؛ وهكذا حتى وصلنا إلى نظام الكمبيوتر الذي هو اليوم. 


أولا: تعريف وأنذواع أنظمة الكمبيوتر 


يمكن تعريف الكمبيوتر بأنه جهاز مبرمج يتكون من وحدات 
ماديةص م778 مما ا د وخي برام تلعظ 1 50171 ولكوم 0 


5 “- نوقيل احديد» -_- النظا الآ ت ف 1 تخاذ ال كت بالمؤسسة حالة الديوان 

0-2 0 ف الجا ْ :5 دي 

دية» وبهة» جامعة ثرء 10 ص 91. 

2 سعد ا ياسين» ذ 200 نطلر لمعاو لت الوساسية دار اليازوري للنشرء ط1 ٠‏ 1998 ص 53. 
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كما يمكن تعريفه بأنه معالج بيانات بمقدوره أداء أعداد ضخمة من 
العمليات الحسابية والمنطقية ومعالجة الرموز و المبالغ و العناوين» و القيام 
بالعديد من العمليات من خلال التعليمات المقدمة» كما بإمكانه التخزين الداخلي 
للبيانات و استرجاعها عند اللزوم©. ومن أهم خصائص الكمبيوتر نذكر”: 
- أن يكون إلكترونيا. 
- أن يعمل بنظام الترقيم الثنائي5957711 810141 
- إعداد تعليمات التشغيل مقدما وتخزينها. 
- إمكانية ة تخز تخزين البيانات المطلوب تشغيلها واسترجاعها عند اللزوم. 
أمّا فيما يخص أنواع أنظمة الكمبيوتر فيمكن تصنيفها إلى: 
[- أنظمة الميكرو كمبيوار. فشكي اكذا اح لكر رن احص 
كوحدات إدخالاً وإخراج» توجد عدة أنواع من أنظمة الميكرو كومبيوتر مثل 
الكمبيوتر لمستخدم واحد الذي يوضع على مكتب أو يحمل من قبل المستعمل» 
أو من نوع الأنظمة التي تعمل كمحطة عمل 511017 والمستخدمة 
في تحليل البيانات وأعمال التصميم الهندسي 
32 أنظمة المينى كومبيوتر: رهي الأجهزة الى تغمل'كمشفلات مسطلومات في 
د المتوسطة وفي شبكات المعلومات. 

- موسط وكير ةك : 6 روفي تخدر قاقد انطلاق نظع: المعلومات 
شبعات الكسي وار الخاصة ا الاقتصادية الكبيرة و المؤسيداكت ذات 
الأنشطة غير المحدودة أي المهيمنة على الأنشطة©. 


ثانيا: الأجهزة اللازمة لإعداد وتحضير البيانات 


6ه 26 


الأجهزة اللازمة لإعداد وتحضير البيانات في الوحدات 
المحيطة. و الوحدة المركزية للمعالجة. 

1- الوحدات المحيطة: تنقسم الوحدات المحيطة إلى وحدات الإدخال ووحدات 
الإخراج و الذاكرة الثانوية. 


7 عبد الرحمن 0 السابق» كيم 
64 سعد غالب ياسين» 2 55 
0 غالب يأسين» المر المر جع السبق > 6 
نفس المرجعء ص 
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- وحدات الإدخال: تسمح هذه الوحدات باستقبال البرامج و المعطيات الأولية 

وتحويلها إلى الوحدة المركزية للمعالجة» ومن وحدات الإدخال نجد وحدة 

الأسطوانات المرنة» وحدة الأسطوانة الصلبة» وحدة الأشرطة الممغنطة؛ 

قارئ أسطوانة الليزرء الماسح» الفأرة. .الخ 

- وحدات الإخراج: تستلم هذه الوحدات المعطيات و النتائج التي تم الحصول 
الأسطوانات الصلبة» الأسطوانات المرنة»ء الكاتب على اسطوانة 
الليزر...الخ. 

- الذاكرة الثانوية: بسبب عدم كفاية الذاكرة المركزية التخزين الدائم 
للمعلومات» فإِنّه عادة ما تستعمل الذاكرات الثانوية لهذا الغرض» أي في 
حفظ البرا مج و المعطيات و النتائج التي .يراد التعامل معها مستقبلا ومنها 
لاون المرنة و الصلبة-...الخ. 

2- الوحدة المركزية للمعالجة: تتمثل الوظيفة الأساسية لهذه الوحدة في معالجة 

البيانات الأولية وهي تنقسم إلئن وحدة التحكم, ووحدة الحساب و المنطق» 

ووحدة الذاكرة المنطقية. 

- وحدة التحكم: تقوم هذه الوحدة بقيادة كافة العمليات لتنفيذ الأوامر المختلفة» 
وتوجيهها إلى وحدات الذاكرة, الحساب و المنطق ووحدات الإخراج. 

- وحدة الحساب و المنطق: مهمتها الأساسية إجراء العمليات الحسابية المختلفة 
من جمع وطرح وضرب وقسمة بالإضافة إلى القرارات المنطقية. 

- وحدة الذاكرة المركزية: هي وحدة تخزين التعليمات؛ البيانات الأولية ف 
الوخذات الأخزينه تكو وده الذاكرة 5 عدد فخم م من مواقع الذاكرة: 
ويستخدم كل موقع لحفظ معطية واحدة» و الشكل تون يوضصح كافة هذه 
الأجهزة. 


الشكل رقم(8-1) يوضح الهيكلة العامة للحاسوب 


وحدات الإدخال وحدات الإخراج 


)51881561 208 5ع لاع 21188125 15 لام (5:د 5) 100غعع2011 6ومق8ع : ومتذك1اطبله 0عدمع 


00 


0 الشاكرة الموكزية - ١‏ 


نظام المعلومات التسويقية مدخل اتخاذ القرار 


المصدر: محمد طايل» موسوعة الكمبيوتر لغة وأداء» ج21 دار الراتب الجامعية؛» بيروت» 1983» 
14. 


كالكاء تعر يف وأشكال قاعدة البيانات 


تحتوي قاعدة البيانات على جميع الملفات الخاصة بالمؤسسة, فتنظم في 
نظام ره هرم يبدأ من أصغر عنصر في قاعدة البيانات(البايت) 
و الحقول و السجلات و الملفات التي تشكّل في مجموعها قاعدة البيانات. 


ويمكن تعريف قاعدة البيانات على أنها مجموعة بيانات تشكل جزء من 
الكم الكلي لمجموعة بيانات أخرىء» وتحتوي على ملف واحد على الأقل 
بغرض معين أو بأغراض نظام معالجة البيانات المعينة» وغالبا ما يستعمل لفظ 
قاعدة البيانات بشكل متبادل إذن هي مجموعة بيانات مادية متكاملة ومنسقة في 
مكان واحد”©. وتجدر الإشارة إلى أنّ تصميم قاعدة البيانات تأخذ أحد الأشكال 
الثلاثة الآتيةة6: 


- الشكل الهرف 6 : ويمئل علاقة الواحد بعدة علاقات» ويفيد كثيرا في 
0 الي نهد تهتم بكفاءة التشغيل بالدرجة الأولى» ولذلك فهو ملائم 3 
تشغيل ومعالجة الحجوزات على خطوط الطيران» حيث يجب أن بقوم ]3 
معاو وات السدرت 


2- النموذج الشبكي””: نظرا للسلبيات التي يتسم بها النموذج الأول وهو وجود 
علاقة أحادية الطرف بحيث لا يمكن الإحاطة بجميع المشاكل التي يمكن أن 
تحدث من جراء العملية الاتصالية وكيفية تصحيحها إذا اقتضى الأمرء جاء 
النموذج الثاني للاستفادة من معالجة الكمبيوتر بمعنى أن يتفادى العلاقة 
الأحادية فقط وجعل العلاقة في شكل شبكة. 


3- النموذج العلائقي! ': هي من أحدث نماذج قواعد البيانات بحيث يتم عرض 
القاعدة في شكل جدول مكون من أسطر وأعمدة» يمثل العلاقة بين عنصرين 
علاقة تابع ومتبوع» أو علاقة قاطر +ومقطورء ويتميز هذا النموذج بالمرونة و 
الخارة على حم الفسار ماكامن مصدادر ‏ مخلفة لحرا ليور له ربياه فل 
عرضه للبيانات. 


7 عبد الرجمن الصباح. المر السابق» ص232. 
55 - حديد نوفيل» شرح الساين ص)()1 1. 
3 عناوتطعممعنط 12001 

- للوء165 110081 

- أعططه تداع ع1اغ1100 
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المطلب الثاني: نظم البرامج ومناهج التشغيل الأساسية 


إنْ جهاز الحاسب الآلي هو جهاز مبرمج يعمل بواسطة برمجيات 
تبعث الحياة على مكونات العتاد المادي للجهازء كما أنّ له مناهج تشغيل 
نتطرق إليها وتفيد معرفة مثل هذه الأمور في نظام المعلومات من أجل 
الإحاطة التامة بأساليب التشغيل من طرف المستخدم للنظام وكذا كيفية 
الاستفادة من تقنيات الاتصال الحديثة في إطار ضمان أمن ورقابة النظام 
المعلوماتي. 
لام 


التالي*7: 


1- برامج التطبيقات73 :_هي برامج ج تعالج البيانات الخاصة بهيكلة أنشطة 
الأعمال وتطبيقاتها و التي قد تنشاً من قبل المبرمجين». أو بشراء برنامج 
برامج التطبيقات نجد البرامج المحاسبية أو برامج التنبؤ بالمبيعات...الخ. 


55 برامج المستفيد النهائي4” . تنشأ هذه البرامج بهدف استعمالها من قبل 
0 النهائيين عند الحاجة إليها. 


برامج تطوير النظاه” ': تستخدم هذه البرامج من قبل المبرمجين ومحللي 
211111301002 


4- برامج النظاء© ': وهي برامج تخصص بالسيطرة على العمليات الداخلية 
لنظام الكمبيوتر وتنتج من قبل المبرمجين و الخبراء التقنيين مثل أنظمة 
التشغيل وبرامج اتصال البيانات؛ ومن هذه النظمء النظم المبرمجة للّغات 
البرمجة إلى لغة يستخدمها الكمبيوتر تسمى لغة الآلة وتنفذ العملية بواسطة 
المجمعات و المترجماتء ويتحكم في هذه البرامج برنامج رئيسي اسمه نظام 
القة م 


72 سعد غالب ياسين» المرجع السابق» ص90. 
7- عمو امه 20016 
“7- عه 0116و عونا كد 
- علكة77 5011 أمعمرمماء اعل 51 
9 731 5011 لاغ 55 
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ثاذيا: نظام التشغيل”7 


إن نظام التشغيل هو عبارة عن مجموعة معقدة من البرامج تسيطر 
على عملية الكمبيوتر وتؤثر بشكل مباشر على سهولة تخاطب المستعملين مع 
الحاسب» وتقوم هذه البرامج بإدارة موارد الحاسب مثل وقت المعالجة» سعة 
التخزين» كما أنّ السرية و الحفاظ على هذه الموارد هو من أهم مهام نظام 
التشغيل» ؛ فيتم الحفاظ على هذه السرية من خلال كلمات السرء كما تقوم أنظمة 
التشغيل بالترجمة و التي تعتبر جزء من برامج ج النظم وهي تقوم بتحويل 
البرامج المكتوبة بلغات حالية المستوى مثل كوبول» بد بيسيك» إلى برنامج الآلة 
التي بإمكان الحاسب تنفيذه. 


عموما توجد ثلاث عت تشغيل أساسية تتمثل في”7: 
1- منهج التشغيل الجاري” ':_في هذا المنهج يتم تشغيل العمليات الجارية فور 
حدوثها عن طريق إدخال البيانات فور توفرهاء بعد ذلك يستطيع الكمبيوتر 
معالجة عملية جارية أخرى» ويسمى هذا المنهج بمنهج تشغيل العمليات 
-0- ا 0 11احمه. 
2 منهج تشغيل العمادات اياي من + 
3- منهج الشبكات: ونعني به دمج المنهجين السابقين أي أسلوب المشاركة 
الزمنية و التشغيل المزدو يت تاقصل أجير: الكعدرتر قيما درنها جساتقدمة 
دوائر اتصالاات سنت نايت الطرفية وذلك لأجل تشغيل البيانات على 
جميع المستويات مرة واحدة. 


المطذب الثالث: قنوات وطرق الاتصال 


إن عملية الاتصال تعتبر الشريان الأساسي لنقل وتبادل المعلومات» 
ب العملية الأساسية التي تحتكم إليها العملية الإدارية في كافة مراحلها 


١ 0 5 لاغاة‎ - 3 

55 عبد الرحمن الصباح, المر جع السابق»ء ص293. 
3 لودع 10م عصتاحمه 

5- عمزووعءمم اعوط 
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0 00 حياة د 


أولا: قذوات الاتصال 


يكن عرف الاتصال على أنه مجموعة الأفعال و التعبيرات و 
الأشكال التي تتم فيما بين البشر لغرض الإبلاغ و الإيحاء و الإملاء للعواطف 
والأفكار!ة. أما ا بالنسبة لقنوات الاتصال فهي الخطوط اللازمة لربط الحاسبات 
الألية ببحكيها البعض 2 

وعموما هناك نوعين من قنوات الاتصالء» قنوات اتصل ذات الاتجاه 
الواحدء وقنوات اتصال ذات اتجاهين. 

1- قنوات الاتصال ذات الاتجاه الواحد: واهي تلك القنوات التي تسمح بنقل 
البيانات سواء بإرسالها أو استقبالها لكن لا يمكن أن تتم عمليتي الإرسال و 
الاستقبال في وقت واحد مثل ذلك خطوط التلغراف. 

2- قنوات الاتصال ذات الاتجاهين: وهي تلك القنوات التي تسمح بإرسال 
واستقبال البيانات في وقت واحدء وكل عملية مستقلة عن الأخرىة. 

وعليه فإنّ العملية الاتصالية التي تتم من خلال القنوات لها أهمية بالغة 
في تحقيق التكامل بين أجزاء النظام ؛ فين خلال عملية الاتصال يمكن التأثير 
على سلوك وتقكير العاملين داخل المؤسسة كونهم كعنصر من عناصر النظاه 
الكلي للمؤسسة. 


ثانيا: طرق الاتصال 
إذا كانت العملية الاتصالية ماهي إلا ذلك التدفق لمختلف المعلومات و 
التوجيهات و الأوامر و القرارات من جهة الإدارة إلى المرؤوسين لتنفيذهاء 
لاتخاذ القرارات بشأنهاء هذا الاتصال في شكله العادي؛ أما الاتصال بين 
51 التو الجبا ر منديل ا الإعلان بين النظرية و التطبيق» دار اليازوري العلمية للنشر و 


4 9 
ماع السب لسيد؛ نم المعلوما” مات ا القرارات الإدارية» المكتب العربي الحديث للطباعة و 


٠ 0‏ بد ص 71 
583 - إبراهيم ا سيق سايق 3 001 
44 


نظام المعلومات التسويقية مدخل اتخاذ القرار 


شبكات الحاسب فإئه يأخذ أكثر من طريقة لنقل المعلومات» ويمكن أن نميّز بين 

نوعين من طرق الاتصال» طريقة الإرسال الرقمي» و طريقة الإرسال 
84 

التمائلي””. 

1- طريقة الإرسال الرقمى: يعتمد الإرسال الرقمي على نبضات إلكترونية 

قصيرة تستخدم رمز ثنائي0 و1 حيث يتم إرسال المعلومات في صورة 

نبضات إلكترونية قصيرة وعند استقبال حاسب آخر لهذه المعلومات يقوم بفك 

تلك الإشارات من أجل استرجاع الإشارات الرقمية. وفيما يلي الشكل الذي 


يوضح ذلك. 
الشكل رقم(9-1)يوضح الإشارات الرقمية 
إشارات رق قم ١‏ 0 
0 0 


المصدر: سعد غالب ياسين» المر جع السابق» ص. 109 
2- طريقة الإرسال التمائلى: أو ما يسمى بالإشارات الموجية من استخدامات 
هذه الإشارات في جهاز المذياع و الهاتف وتكون ممثلة بالشكل الآتي 
الشكل رقم(10-1) يوضح الإشارات الموجية 


إشبلا اتكرمياجية 

المصدر: سعد غالب ياسين» المرجع السابق» ص109 
فعند نقل البيانات تتحول الإشارات من رقمية إلى موجية لغرض الانتقال» ثم 
تتغيّر من جديد إلى رقمية كما هو موضح بالشكل 


الشكل رقم(11-1) يوضح طريقة الاتصال الكلية 


94 سعد غالب ياسين» المرجع سعد غالب ياسينء المرجع السابق» ص109. 
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المصدر: سعد غالب ياسينء, المر جع السابق» ص110. 


المطاب الرابع: الأمن والرقابة على ذظام المعلومات وعوامل فعاليته 


إِنْ نظام المعلومات كباقي الأنظمة الموجودة داخل المؤسسة لابد من 
توفير له الأمن لكافة البيانات المتوفر عليهاء بالإضافة إلى رقابتها ومحاولة 
منعها من الضياع أو التخريب وذلك كله لضمان أداء مهامه بفاعلية وكفاءة. 


أولا: أمن ورقابة نظام المعلومات 

إنّ'نظم المعلومات الميئية على الحائبب الآلي تكون أكثر .عرضة متها 
للمشاكل من النظم اليدوية» ذلك كونها تحفظ البيانات في ملفات يمكن الوصول 
إليها»ء فهي تتعرض إلى تهديد بمحاولات الهجوم واختراق النظام» وقد تزداد 
حجم هذه المشكلة نتيجة للتطور في عمليات الاتصال عن بعد و التطور في 
عالم الحاسبات» فعن طريق شبكات الحاسب أصبح من الممكن الاتصال بنط 
المعلومات من أي مكان بطريقة غير شرعية وتعرّضها بذلك للسرقة أو العبث 
بمحتوياتها أو تدميرها. , 


النظام فتؤدي 7 تدمير قاعدة الات فد سرح 0 اا" 0 
إلى مجموعة من الكوارث تؤدي في الأخير إلى تعطيل عمليات المؤسسة ككل» 
مما يكلفها وقتا ضائعا وتكلفة عالية» فلذلك ولأجل التغلب على مشكلة تدمير 
البيانات على المؤسسة أن تحتفظ بنسخة احتياطية لملفاتها. 
أَمّا عملية الأمن ضد عمليات السرقة و التدمير فتتمثل في عمليات 
الرقابة المتواصلة على النظام» فعملية الإخلال بأمن البيانات و المعلومات قد 
تكون حادثة عرضية أو أمرا متعمداء و الحوادث العرضية أكثر شيوعا وتأثيرا 
من المتعمدة» وللحفاظ على أمن مكونات نظام المعلومات يجب توافر 
الخصائص التالية”5: 
1- الكمال: 1- الكمال:_ يجب أن يكون النظام كاملاء ويكون كذلك إذا أدى ماهو 3 
بمعتن اسستمرار النظام في العمل حتى إذا كان هناك جرم أو أكثر من لايعمل, 
0- ااي مرا ع يي مما - 3 


55 إبراهيم سلطان» المر جع السابق»ء ص397. 
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0 8 رمه ستيه 0 1 
قم القائلية لازاكانة: مق أهه تافل حفل”النظاء قارل لارقاية هو تشهينة إلى نظ 
فرعية بحيث يتعامل كل نظام فرعي مع مجموعة من العمليات المنفصلة عن 
النظم الفرعية الأخرى. 
ثانيا: عوامن نجاع و فاق كظلان المتطلو ما 

إن فشل النظام لا يعني توقفه وإِنّما أيضا عدم استخدامه كطريقة كفؤة 
وفعلةه فمتاكل نظام لات وح يع ب ع جر 1 


لفشل هذا اام اس الس سل ضرا 
التشغيل ومعالجة البيانات. 

فعملية قياس مدى نجاح هذا النظام تتسم بنوع من الصعوبة ذلك نتيجة 
لاختللاف الأشخاص الذي يتعاملون مع النظام» رغم هذا فقد قدمت بعص 
لد ص يعتمد 0 لقياس نجاح النظام وعي كالاتي: 
- درجة رضا المستخدم 
- الاتجاهات الإيجابية اتجاه النظام و العاملين في إدارة نطم المعلومات. 
- المساهمة في تحقيق الأهداف مثل الجودة في القرارات المتخذة عند استخدام 
النظام. 
- المنافع لعا ردي التكاليف أو زه يادة ار ادات, 
المعلومات وهي”56ة 
1 إشراك المستخدم النهائي: إِنْ إشراك المستخدم النهائي في تصميم النظام له 
عدة مزايا فهو يوفر للمستخدم فرصة في وضع النظام في شكل أولوياته ويلبي 
احتياجات المؤسسة؛ إضافة إلى تنمية مهارة المستخدم في الرقابة و السيطرة 
0 هذا 00 أما إذا لم لحرت 0 النهائي في هذا “الام قن ذلك 


56 إبراهيم سلطان» المر جع السابق» ص410. 
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2- الفجوة بين مصمم النظام و مستخدمه: هذا العامل من الأكثر المشاكل التي 
تقابل تطبيق النظامء نتيجة لاختلاف الخلفية العلمية للمصمم والمستخدم 
واختلاف الاهتمامات والأولويات مما يؤدي إلى اختلاف المداخل لحل 
المشاكل» فمثلا الفني يرى أنّ فعالية المؤسسة تتحقق إذا كانت المكونات المادية 
والبرمجيات تعمل بسهولة وفعالية في حين يرى المستخدم أنه بحاجة إلى نظام 
يسهل المهام التنظيمية» هذا الاختلاف إذا لم يكن هناك تكامل قد يؤدي إلى فشل 
النظا 

م 


3- دعم الإدارة: إِنْ تدعيم الإدارة لمشروع هذا النظام يعني أنها سوف 
لخصض جره من مرار د الإنجاحه» كما يساعد على تقبل التغيير الذي 
مشانكتهم و إسهاماتهم يتكون.محل'تقدين.وائفناه من حانب الإدارة. 

4- مستوى التعقيد و المخاطرة: إِنْ عامل المخاطرة قد يؤدي إلى إفشال هذه 
النظم» فدرجة المخاطرة تزداد بزيادة حجم المشرو ع- الحجم يقاس بالتكلفة 
اللازمة أو عدد الأفراد العاملين أو الوقت أ اللازم للتنفيذ- كما أن عدم توافر 
الخبرة الفنية اللازمة مع التكنولوجيا يؤدي إلى رفم درجة المخاطرة. 
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المبحث الرابع 


مفاهيم دول اتخاذ القرار 


تعتبر عملية اتخاذ القرارات المحور الأساسى من وراء العملية 
التسيرية بالإضافة إلى الوظائف التسيرية الأخرى؛: إذ عادة ما يتصادف 
المديرين بالعديد من المشاكل تتطلب الفصل فيها من خلال عملية اتخاذ 
القرارات» ومن هنا تبرز أهمية اتخاذ القرار بالنسبة للمسير» حيث تتوقف مدى 
كفاءة وفعالية القرار المتخذ على الأسلوب الذي يتم به إعداد واتخاذ القرار 
وكذلك كفاءة الأفراد المشاركين فى إعداده وتنظيمه» وينعكس هذا بدوره على 
كفاءة الأداء التنظيمي للمؤسسات. . 
المطلب الأول: مفهوم ودواعي اتخاذ القرار 

من المعروف أنّ أيّ إدارة تسعى إلى تحقيق أهدافها معتمدة على ما 

ارا ا ا اه 

بسلوك الطريقة العلمية و المنهجية في حل جميع المشاكل و المعضلات التي قد 
تحل بالمؤسسة. 


إِنْ الفران اوصبدن ين جيه معدم عادة ما يطلق عليها اسم"متخذ 
القرار" د جع كراسي لاوا ال و م 
أيّ عملية تسيرية في الهيكل التنظيمي للمؤسسة. ويمكن تعريف اتخاذ القرار 
على أنه: 
- الاختيار الحذر و الدقيق لأحد البدائل من بين اثنين أو أكثر من مجموعات 
البدائل السلوكية'؟. 
حلول بديلة لمواجهة مشكلة معينة واختيار الحل الأمثل من بينهاةة. 


5 نواف كنعان» اتخاذ القرارات الإدارية بين النظرية و التطبيق» دار الثقافة للنشر و التوزيع» 
عمان» بدون سنة نشرء ص3 5. 
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- المفاضلة بين البدائل الكثيرة الممكنة لأجل الوصول إلى الغاية وحل المشاكل 
الممكنة عن طريق اقتناص الفرص7:. 
- عملية اتخاذ القرار هي الاختيار القائم على أساس بعص المعايير مثل 
اكتساب حصة أكبر من السوق» تخفيض التكاليف, توفير الوقت؛ زيادة حجم 
الإنتاج و المبيعات وهذه المعايير عديدة لأنَ جميع القرارات تتخذ في ذهن 
القائم بالعملية بعض هذه الععاور؛ ويتأثر اختيار البديل الأفضل إلى حد 
كبير بواسطة المعايير المستخدمة””. 
من خلال التعاريف السابقة يمكن القول بأنَ عملية اتخاذ القرار ماهي 
إل عملية اختيار لإمكانية معينة -على أساس بعض المؤشرات و المعايير- - من 
بين البدائل قصد تحقيق هدف مرسوم أو معينء وبالتالي فوقوع القرار يتطلب 
وجود هدف وكذا تعدد الإمكانيات» كما أن الاختيار يقوم على أساس بعض 
الأهداف مثل اكتساب حصة سوقية أكبر» تخفيض التكاليف» زيادة - 
المبيعات و الإنتاج» توفير الوقت., ..الخ, ؛ فجميع التعاريف السابقة تؤكد على أنّ 
القرار يقوم على عملية المفاضلة وبشكل واعي ومدرّك بين مجموعة الحلول 
المتاحة لمتخذ القرار لاختيار واحد منها باعتباره أنسب وسيلة لتحقيق الهدف 
أو الأهداف التي يبتغيها متخذ القرار. 


ثاذيا: دواعي اتخاذ القرار 


كمي عليه ررية دانم رو سر عاد ره أكل 
ب م خلال اف 
1- القرار الشخصى: م ل ل سي 
التحسين و التطوير الدائم لمستويات الأداء لإنجاز أهدافه. 


58 - احاتم عبد العزيز شيحاء أصول الإدارة العامة» منشأة المعارفء, الإسكندرية. 1993» 
4- 


5 - أنظر: ا 21 101132108" 5عططغطا 50 , عتنمسساه؟ عأغخقدط يستسعطل متمعصة»] -صوءل 


2115,1م بلوعقط: 0ع ,1152م ع تامع ”0 
- بشير لدي. أسس الإدارة الحديثة نظريات ومفاهد ؛ ط1لء دار اليازوري العلمية» عمان» 


8 
” رشيد د المحاسبة التحليلية كأداة لاتخاذ لاخ القر لي ياوه اسة ميدانية ع اس ة الحليب 


د الج برا 5 مقدمة صمن متطلبا م التسيير» فر - 
نجارة» الجزائر»ء ص 79. 3 
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30 القرار التنظيمى: وهو قرار له دواعي الاستمرار في إنجاز أهداف 
المؤسسة وفق أساليب محسئّنة للأداء التنظيمي في اتجاه تلك الأهداف التي هي 
أهداف تنظيمية, 


وإذا كانت دواعي اتخاذ القرار تختلف بين المؤسسة والفرد إلآ أنها 

تشترك في بعض الأسس الدافعة إلى اتخاذ القرار وهي: 

- الإحساس بالمشكلة: وهو شعور بعدم وجود توازن بين الأهداف المخطّطة و 
الأهداف المحققة فعلاء وهذا يعبر عن وجود مشكل يستحق البحث عن 
أسبابه وبالتالي اتخاذ القرارات التي تجنب حدوته أو التقليل من حذة آثاره 
واتخاذ قرارا مناسبة. 

- الاعتراف بوجود مشكل: إِنّ الحالات التي يمكن أن تحدث ومن شأنها أن 
تؤدي إلى تعطل نشاط المؤسسة» و التوقفات الحادثة في سيرورة العمل 
والإنجاز كلّها حالات تعني بوجود عراقيل أو مشاكل حادثة فعلا تستدعي 
إزالتها أو التخفيض من حدتها وذلك بالبت فيها واتخاذ قرارات مناسبة 
بشأنها. 

- وجود ضغط باتجاه البحث عن الحلول: بعض الأوضاع و الحالإات تولد 
هواجس الضغط للعلاج و البحث عن النظم و الأساليب القائمة»ء خاصة 
عند وريه التتعورد ولاه 3 التغيير لما هو سائد» وعند تزايد 


- الشعور بوجود أكثر من قرار. العا ا إمكانية التحسن أو 
إلغاء ماهو موجود لعدم فاعليته في سلم تحقيق الأهداف واستبداله 
بإجراءات أفضل في نظر متخذ القرارات خاصة عندما يكون الإحساس 
بوجود قرارات أفضل أو حلول أحسن فتكون الدافعية لاتخاذ القرارات. 

- حالة صعوبة التمييز بين أفضلية البدائل المطروحة: البدائل المطروحة في 
هذه الحالة هي الحلول المتكافئة و التي يصعب التفضيل بينهاء ضمن هذه 
الحالة تبرز الحاجة إلى التفضيل ة الترجيح بين هذه البدائل. 

- قرارات لعدم اتخاذ القرارات: أحيانا يكون عدم اتخاذ قرار» قرارا مثل اتخاذ 
القرار تجنبا للتعليق أو إضفاء مشكلة. 
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من خلال استعراضنا لدواعي اتخاذ القرار نرى أنّ مختلف الدواعي 
تت إلى اختيار الحلول الممكنة لها وفق منهجية 


الشكل رقم (12-1) يوضح منهجية اتخاذ القرار 


المصدر: عيسى يحه. المر لمرجع السابق» ص25. 
الفطلت الذانية ظرووقناو أساليت كاذ القزاق 


إِنْ متخذ القرار يواجه ظروف بيئية كثيرة» فلذلك إذا أراد أن تكون 


قراراته صائبة فما عليه إلآ أن يكون على دراية تامة بهذه الظروفء. كما أنّ 
اختيار الأسلوب المناسب في الظرف المناسب يؤكّد دقة وصائبية متخذ القرار. 


أولا: ظروف اتخاذ القرار 

يمكن تعريف بيئة القرار بأنها الظروف المحيطة بمتخذ القرار أثناء 
وبعد اتخاذ القرارء أي المحيط الذي يكون فيه متخذ القرار بتسهيلاته وتعقيداته 
السائدة . فمتخذ القرار المحنّك و الذي له خبرة واسعة في العملية التسيرية فما 
عليه إلآ أن يتفاعل مع متغيّرات البيئة الداخلية وبيئته الخارجية من سوق 
ومجتمع ككل...الخ. 

ونظرا للظروف السائدة في اتخاذ القرار فقد قسمت من وجهة نظر 
متخذ القرار إلى قرارات تحت ظروف الجهلء؛ وقرارات تحت ظروف التأكد» 
وقرارات تحت ظروف المخاطرة» وقرارات تحت ظروف عدم التأكدء وفيما 
يلي تفصيل ذلك. 
1- قرارات تحت ظروف الجهل: رفن عر عن حاله عدم معز 3ه الحتماوات 


حدوث أي حدث وبالتالي ماهي وضعية العائد المتوقع؟ وبتعبير آخر عدم 
مغرقة احتمالات وصول الحالات الطيحة لالأحداف 33 


0 يحه, 0 السابق» ص25. 
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2 قرارات تحت ظروف التأكد: في هذه الحالة يكون متخذ القرار على دراية 
تامة ودقيقة بالاحداث الاقتصادية المستقبلية» وبالتالي يستطيع التنبؤ بنتائج 
اختباراته» غير أن هذه الفرضية التي قليلا ما تكون تتعلق بالمشاكل قصيرة 
الأجل خصوصا(ز البرامج اليومية للعمل كالإنتاج مثلا سياسة التوين» 
التوزيع...الخ). بحيث في ظل هذه الظروف يعدّ هذا آلنوع من القرارات أسهل 
القرارات التي يمكن اتخاذهاء حيث يكون لكل قرار يتم اتخاذه نتيجة واحدة فقط 
أو بعبارة أخرى تكون لدى متخذ القرار في هذه الحالة معلومات كافية وأكيدة 

له بمعرفة نتائج قراره؛ وبتعبير آخر فإنَ متخذ القرار يعلم بدقة وتأكيد 
00 ومثال ذلك إذا كانت نسبة الإنتاج من طرف المخمسة قليلة 
بسبب نقص الكفاءة» فإنّ السوق تكون غير مشبعة» مما يستدعي قرار رفع 
الإنتاج عن طريق زيادة اليد العاملة الكفؤة مثلا. 


3- قرارات تحت ظروف المخاطرة: وهي القرارات التي تتخذ في ظروف 
وحالات محتملة الوقوع, وبالتالي فإِنْ على متخذ القرار أن يقدذر الطو:وفة و 
المتغيّرات محتملة الحدوث في المستقبل وكذلك درجة احتمال حدوثها””. 
ويميّز هذا النوع من القرارات حين يكون للقرارات التي يتم اتخاذها بصورة 
متكرّرة عدة نتائج محتملة الوقوع؛ كما أنْ الظروف المحيطة باتخاذ القرار 
دائما تكون نفسهاء بالإضافة إلى توفر المعلومات المتعلقة بتلك الظروف 
بصورة مسبقة. ويتطلت اتخاذ القرار في حالة المخاطرة ثلاث شروط 
أساسبة 363 


كاب قف الور المت ين الا ولف و الات: 
- يوجد لكل قرار أكثر من نتيجة واحدة. 
- توفر معلومات سابقة يمكن استعمالها في تحديد الاحتمال ونوع كل نتيجة 


ممكنة وفي هذه الحالة تلعب قدرة المسيّر دورا بالغ الأهمية في. تقدير 
الاحتمالات لإعطاء فعالية للقرار المتخذا”. 


4- قرارات تحت ظروف عدم التأكد:. حالات عدم التأكد هي الحاللات الذي 
تكون فيها المعلومات عن حالات الطبيعة معلومات احتمالية وليست مؤكدو, 
ويتعبين امه أي الأحداث الممكنة ع 


4 محمد رفيق الطيب» مدخل مدخل للتسيير» ٠‏ ج622 ديوان المطبوعات الجامعية» الجزائرء 1995» 
39 


ص 
حري وآخرو افيد 2 ط1ء دار حامد. عمان» ٠1998‏ ص104. 
78 '- اديه ايوب ريا الرارات الدارية.” 0-0 آرات الإدارية» منشورات جامعة دمشق» 1992: ص105. 
7 محمد رفيق الطيب مدخل للتسيير» ج2» 0 السابق» ص 39. 
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لتلك الخيارات فمثلا تريد مصلحة التسويق أن تدخل منتوجا جديدا إلى السوق» 


وتوّد أن تروّج له فدراسة السوق أو التجربة فقط لا تكفيان من أجل التحديد 
الدقيق لكل مستلزمات هذا القرار. 


الجدول رقم(3-1) يوضح ظرف اتخاذ القرار 


ظروف الجهل ظروف التأكد 
- يوجد عدد قليل من العوامل و المؤثرات في | - يوجد عدد قليل من المؤثئرات و العوامل في 
بيئة القرار بيئة القرار. 


مماءة شابه العوامل و المؤثرات إلى حدّ ما مع | - 55 ا 
بعديا 


- تتغير العوامل و المؤثرات بصورة مستمرة يي 


كالقرارات الإدارية. 
ظروف المخاطرة ظروف عدم التأكد 
يوجد عند كبير من المؤثرات و العوامل في 500 ع م اوضر رساي 
00000 و"المؤثرات لا تتشايه العوامل و المؤفواات: 
5 تبة 0 و المؤثرات نفسها مثل 5 5 بصورة مستمرة 


المصدر: نادية أيوبء المرجع السابق» ص69. 
ثانيا: أساليب اتخاذ القرار 

إن هذه الأساليب تتعدد وتتنوع ما بين الصعوبة و السهولة من ناحية 
تقديره لصعوبة طبيعة المشكلة؛ ومدى توافر الإمكانيات اللازمة و المعلومات 
كمدخلات لاتخاذ القرار» ويعد الحدس و الحكم الشخصي من أسهل الأساليب» 


ثم تزداد الصعوبة و التعقيد حتى بلوغ الأساليب الكمية» وفيما يلي نتطرق إلى 
بعض هذه الأساليب. 


1- أسلوب الحدس الشخصى أو البديهية: أساس هذا الأسلوب هو نظرة متخذ 
القرار للأمور وتقديره الشخصي لهاء فهو يستند إلى خبرات متخذ القرار 
وخلفياته الثقافية و المعلومات المتوفرة لديه» وهذا الأسلوب يفتقد إلى الأساس 
العلمي الصحيح., إلآ أنّ اختلاف طبيعة المشاكل وتنوعها تتطلب الاعتماد على 
هذا الأسلوب» فمدى نجاح متخذ القرار يتوقف على مدى فهمه للمعلومات 
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يعاب علنه افطام- عكس 5 ا 0 أكذه بعين الأغبار 0 
العلمي. 

2- أسلوب مراجعة القوائم: : يعد هذا الأسلوب من أكثر الأساليب بساطة:» إذ 
يقوم على تحضير قائمة 5 تحتوي على عدد كبير من العوامل التي تؤثر على 
ا و ل ا ا 
اختيار بديل منهاء ويعدّ هذا الأسلوب مفيد عند وجود بديلين فقط أمام متخذ 
القرار بديل إيجابي وبديل سلبي وعليه أن يتم الاختيار بينهما” . 

3- الأسلوب الوصفى: تعتمد هذه الطريقة على ترتيب البدائل المطروحة 
لمشكلة معينة حسب معايير محدّدة» ويحدّد فيها قيمة كل بديل وبعد ترتيبها 
يمكن استخدامها مرات عديدة لتحديد الاختيار حتى تظهر في الحل بدائل جديدة 
تتطلب إعادة التقويم أو الترتيب. ويستخدم هذا الأسلوب لاتخاذ القرارات 
المبرمجة؛ أمّا بالنسبة للقرارات غير المبرمجة فهي غير نافذة لأنَّ الظروف 
اه 

- تحليل نقطة التعادل: يتعلق هذا الأسلوب بتحديد كمية الأرباح المتوقعة 
0 النفقات وتحديد الأسعار» فهذه النقطة تمثل المستوى الذي يكون فيه 
إجمالي الإيرادات يساوي إجمالي النفقات وعليه تكون الأرباح مساوية للصفر» 
فإذا ازداد حجم النشاط فوق هذه النقطة يتحقق الربح» و العكس صحيحء وتفيد 
هذه الطريقة في اتخاذ القرارات المتعلقة بتخطيط الإنتاج أو إلغاء بعص 
المنكحات أو إضاففهاء وما بعاب عليها افتر اها لثبات الأسعان و النفقات: 


د له التحليل الحدي: يركز هذا اوت كر الطريد الذى لطي 
ما إذا كان اتخاذ ا 0 سيؤدي إلى تحسين وضع المؤسسة» ا 
الأسلوب يسعى إلى معرفة مقدار الزيادة أو النقص التي يجدتها إكناقة عنصي 
القرار الذي يضمن تحقيق العائد من الموارد المتاحة للاستخدام. 

6- أسلوب البرمجة الخطية: البرمجة الخطية عبارة عن أسلوب يتضمن 
0 لقرارات ال المتقدمة 0 الحلول 0 المشاكل وخاصة 


نادية أيوبء, المرجع السابق» ص 141. 
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في ترشيد القرارات الخاصة بتخفيض الموارد و الإمكانيات المتوفرة فى 
أفضل الاستعمالات الممكنة لها””. 

7- الأساليب_الكمية:_تعتمد هاته الأساليب على استخدام النماذج الرياضية 
وبحوث العمليات و الحاسبات الإلكترونية التي تعمل على تحليل كحليل. :البيانات 
للوصول إلى القرار المناسب بعيدا عن الحدس و التخمين الفردي90!. 


إنَ القرار السليم هو ذلك القرار الذي يمر عبر مراحل منهجية وعلمية 
معينة يمكن التطرق إليها في العناصر التالية. 
أولا: مراحل اتخاذ القرار 

إنْ عملية اتخاذ القرار تمر بمجموعة من المراحل نذكرها فيما يلي: 

1 - مرحلة تشخيص المشكلة: وهي أول خطوة في مرحلة اتخاذ القرار وهي 
تتمثل في التعريف بالمشكلة الحقيقية وتحديد أبعادها وأسبابها من أجل أن يكون 
القرار المتخذ سليما وبالتالي فالصياغة الحقيقية للمشكلة و الوقوف على أسبابها 

تعتبر أهم خطوة. 

و المشكلة هي عبارة عن خلل يتواجد نتيجة اختلاف الحالة القائمة عن 
الحالة المرغوب في وجودهاء أو هي الفرق بين ما يحدث فعلا وما يجب أن 
يكون ٠»‏ كما أنها تشير إلى تلك المتغيّرات المستقلة التي تؤدي إلى جعل 
مستويات الأداء لا تتلاءم مع الهدف المحدد!"!؛» ومن المشاكل التي تواجه 
الإدارة التسويقية مثلا تجد الحصة السوقية لمنتج ما أقل من الحصة السوقية 
التي سبق التنبؤ بهاء أو أن تكون تكاليف إدخال منتج جديد للسوق جد مرتفعة» 
وقد تكون المشكلة متعددة الجوانب ومتشابكة تعقّد أكثر ا ظروف اكد كرا 
مثل إمكانية طرح منتوج جديد مع فقدان الإمكانيات المالية وكيفية تسو 


د كليل المفكلةة بعد التعرف على طبيعة المشكلة يأتى دور تحليلها أي 
تصنيفها وتجميع البيانات و الحقائق و المعلومات المتعلقة بها. إِنّ عملية تحليل 
المشكلة لاتخاذ ‏ قرار بشأنها تتطلب القيام بجمع البيانات والحقائق المتعلقة بها 
وما يحيط بها من إشكالات» وعلى متخذ القرار أن ينتقي المعلومات و الحقائق 


99 - دونا لدس» نظرية السعر» ترجمة مجيد ضياء الموسوي, ديوان المطبوعات الجامعية., 


الجزائرء 1992» 55 

10 - نادية يوب 0 مع السايق. صر 5 1. 

10 - توماس وجيمس » بحوث حوك السويق مد ٠‏ تعريب عبد الرحمن دعالة, عبد 
تاح السيدء دار العرية المملكة العربية 0 0 1 
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ذات العلاقة بالمشكلة ويستبعد غيرها من المعلوماتء» وعليه أن يتأكد من صحة 
المعلومات؛ ومن الطرق التي تساعد على تحليل المشكلة وتبسيطها نجد”“9!: 

- تحديد الحدود الخاصة بالمشكلة و الذي يعني أن يحدد المدير بدقة العناصر 
التي تحتويها المشكلة. 

- فحص كل الظروف التي تغيرت وأدى التغير فيها إلى ظهور المشكلة. 

- تحليل المشكلة الكبيرة إلى عدد من المشاكل الفرعية. 


- تركيز الجهود في المشكلة على العناصر التي يمكن السيطرة عليها و التحكم 
فيها. 

3- مرحلة تحديد البدائل الممكنة:_البدائل هي الحلول أو الوسائل أو الأساليب 
المتاحة أمام الرجل الإداري لحل مشكلة قائمة وتحقيق الأهذاف المظلوة كل 
ويعدّ البديل الوسيلة الموجودة أمام متخذ القرار لحل المشكلة القائمة ويشترط 
في هذا البديل أن يتميز ب”" 

- أن تكون له القدرة على حل المشكلة" أي قدرته على تحقيق بعض النتائج 
التي يسعى متخذ القرار للوصول إليها". 

وكين ريخاي لنوا هرو لوكا لماح 


حتى يضمن عدم وقوكه في الخط] وعدم أختير ايديل المنامب» و الأخين 


4- برحلة اخثيار أحسن بديل: 500 الحلول الممكنة وتقييمها 
ومعرفة مدى مطابقتها مع الاهداف المسطرة» انين المرحلة الحاسمة وهي 
اختيار أحسن البدائل» ويستند هنا متخذ القرار على أساس النتائج المرجو 
تحقيقهاء والتكلفة وكذا المخاطر وسرعة تحقيق الأهداف مع مراعاة توافر 
الموارد اللازمة و الظروف الملائمة أيضاء وبصفة عامة يراعي اختيار البديل 
الذي بإمكانه تحقيق أهداف المؤسسة أكثر من غيره؛ وأن لا يتبنى نظرة جزئية 
ال سرون صر اج ا جر ولي كناب الماك رركي 
مو مه 


102 - اسماعيل السيد. ١‏ مات لاتخاذ القرارات»؛ ١‏ السابق» ص219. 
0 - بعد نصر المتصور. ار الس ابي لماجي س2 شدرك داز ومكتبة الحامد 
شر ؛ عمان؛ 0500 ص 
محمد حسن اضراع وأخرون, مبادئ إدارة الأعمال» مؤسسة دار الكتب للطباعة» 
1 بدون سنة 4 نشرء 
- حسين حريم. شفيق حدادء أذ المرحجة السابق» ص152. 
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5- مرحلة تنفيذ القرار ومتابعته: يعتقد بعض متخذي القرار أن دورهم ينتهي 
بمجرد اختيار البديل المناسب للحل» ولكن هذا الاعتقاد غير صحيح فالعملية لا 
تنتهي إل بوضع القرار موضع التنفيذ» وهنا ما يمكن لمتخذ القرار عمله هو 
إبلاغ الآخرين ماذا ينبغي عليهم فعله والعمل على تحفيزهم على ذلك. 

وعملية تحويل الحل إلى عمل تستلزم أن يتفهم القائمون بالتنفيد 
التغيّرات المتوقع حدوثها في سلوكهم وتصرفاتهم كذلك التغيّرات المتوقعة في 
تصرفات الأشخاص الآخرين الذين يعملون معهم, ولكعن الفهم وحده لا يكفي 
بل لابد من ترغيبهم وتحفيزهم» ومن أفضل وسائل التحفيز هو جعلهم يحسّون 
امح ال ريس كنم ع ع ساماد 
اتخاذ القرار قد تتغيّر باستمرار لذلك فإن. عملية متابعة ورقابةٌ التنفيذ تساعد 
كر او وا اك ساو ا رايد 
القصور و العقبات التي تنشأ أثناء التنفيذ ويسعى لتذليلها و العمل على تخطيها. 


0 د ا كد صم ساس د م 
اوجوة إمكادرة صشاحة القزار أكثر من اتخاده قصاية الصع للقرار هن تمه 
لاتخاذ القرار أي عبارة عن مرحلة التهيئة و التحضير فقطء فعملية صنع 
القرار تمر بالمراحل: الاعتماد على نظم المعلومات المهمة. تعيين القائمين 
على اتخاذ القرارء إعداد النماذج9'. 


اح نعم ا العهمة: و الدون الأساسي للنظام المعلوماتي هو تجميع 
بالاحتفاظط بالمعلومات المهمة في الأستر انيجيات الممكع اكامادفا وامتيعك 
المعلومات ذات الأثر الضعيف أو غير المهمة في القرار. 
2 تعيين القائمين على اتخاذ القرار: ونقصد بتعيين القائمين أي تحديد من يقوم 
باتخاذ القرار من خلال نوعية القرارات. 
3- إعداد النماذج: و النماذج تكون هنا على أساس متخذي القرار» فقد يكون 
القرار فرفيا أي القائم به يكون فردا واحداء وقد يكون القرار جماعيا أي القائم 


16 رشيد بوكساني, المر جع السابق»ء ص 93. 
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به مجموعة أفراد ولكل نمط من هذين النمطين يجب أن تتضافر مجموعة من 
الأساليب لتمكين متخذ القرار من اتخاذ قراره. 


المطلب الرابع: أذواع نظم المعلومات المستخدمة في اتخاذ القرار 
كن أن - 5 المعلومات حسب لمر اك الإدارية؛ ويمكن 


أن ب مر من مر 5-0 
ا 


قبل الإشارة إلى أنواع نظم المعلومات المستخدمة في كل مستوى 
إداري لابد من الإشارة إلى المستويات الإدارية, حيث أنه لغرض الربط بين 
الهيكل التنظيمي ونظم المعلومات يتجه معظم الباحثين إلى التمييز بين ثلاثة 


ع إدارية. 


- المستوى الاستراتيجي: يهتم هذا المستوى بتحديد أهداف المؤسسة؛» و 
1 اللازمة لتنفيذ هذه الأهداف» و القيام بعمليات التنبؤ و الترصد للتغيرات 
البيئنية لإيجاد فرص ممكنة للتحسين وتحديد الهو ارت اللازمة لتحقيق الأهداف 
المحدّدة مسبقا. والقرارات المتخذة في هذا المستوى هي القرارات الإستراتيجية 
ومن أمثلتهل للك -- المتعلقة بمصادر رأس المال» والمتعلقة بتحديد 


2- المستوى الإدارة الوسطى أو مستوى المراقبة الإدارية: يهتم هذا المستوى 
بدرجة كفاءة وفعالية استخدام الموارد وتقييم أداء الوحدات التشغيلية» وهذا 
المستوى يضم فئة المديرين الذين يقعون مباشرة بعد الإدارة العلياء وقرارات 
هذا المستوى فى كراواك رقابية حيك شع اجراءاظ اإرحادية فى صندعها: 
وهذا المستوى يعتبر حلقة وصل بين المستوى التشغيلي والمستوى 
الإستراتيجي» فهو يقوم بتحويل الخطط والاستراتيجيات المعدّة من قبل 
المستوى الاستراتيجي إلى مهام ومسؤوليات ينفذها المستوى التشغيلي97!. 


3- المستوى التشغيلي: يتضمن هذا المستوى عمليات صنع القرار المتعلقة 
0 م محددة» حدذدتها مستويات عليا ومن أمثلتها وضع معايير لتخصيص 
الموارد المادية و البشرية عبر الوحدات التنظيمية ووضع معايير تقييم نواتج 
أداء مخرجات هذه الوحدات» وهذا المستوى يشمل فنئة الإدارة التنفيذية الدنيا و 


ان إبراهيم سلطان» المر جع السابق»ء ص80. 
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القرارات في هذا المستوى عادة ما يتم وصفها بالمبرمجة حيث يتم اتباع 
إجراءات محذدة مسبقا. 


وإذا كان: 
3 نظام معالجة البيانات: (ومل)ستغادررة عمنووءهه:م مندل : هو نظام موجه لمعالجة 


ابياناك أي تحويل الأرقام و الحروف إلى معلومات بغرص زيادة منفعة 
استخدامهاة"!, 


- نظم المعلومات الإدارية: هي تلك النظم التي تتعامل كل أنشطة المعلومات 
واتخاذ القرارات المرتبطة بعمليات المؤسسة وذلك بغرض زيادة فعالية وكفاءة 
المؤسسة من خلال توفير المعلومات ودعم القرارات”"9!. 
- نظم دعم القرار: هو نظام مبني على الحاسب الآلي لدعم المستوى الإداري 
فى المؤسسة» ويدمج بين البيانات وبين النماذج التحليلية لدعم القرارات غير 
الميرمجة وشبه المبرمجة مجة0!!. 
- نظم دعم الإدارة العليا: : هو نظام للمعلومات مبني على الحاسب الآألي مصمم 
لدعم المديرين في المستوى الاستراتيجي لتدعيم الدراوات غير المبيكلة مدا 
خلال استخدام الحاسبات المتصلة بشبكة المعلومات أو 5 تعتمد نظم دعم الإدارة 
العليا على المناريت الداخلية الملخصة و المستخدمة من قبل نظم المعلومات 
الإدارية ونظم دعم القرار وأيضا على المعلومات الخارجة عن الأحداث في 
البيئة المحيطة بالمؤسسة!!!. 
وعليه يمكن القول بأنّ نظم معالجة البيانات تصلح للقرارات التشغيلية: 
ما نظم المعلومات الإدارية فهي مناسبة لمساندة القرارات الإدارية» في حين 
تعتبر نظم دعم القرار ونظم دعم الإدارة العليا فعالة في المستويات 
الإستراتيجية. 
ويمكن أيضا توضيح المستويات المختلفة للتنظيم ونظم المعلومات التي يمكن 
أن تخدم تلك المستويات من خلال الجدول التالي: 
الجدول رقم (4-1) يوضح العلاقة بين نظم المعلومات والمستويات الإدارية 
المستوى التنظيمي وصف العمل أمثلة لنظم المعلومات المناسبة 


5 عبد لرحمن الصباح. لمرجع السابق» ص1 5. 

19 زو | 5 2 
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- الفرد - الوظيفة» المهمة - تطبيقات الحاسبء نظم دعم القرار 
البيانات من خلال الحاسب المركزي» 
ا - نظم المعلومات الإدارية لإنجاز 
- الإدارات - الوظائف الأساسية جداول الأجورء الموارد البشرية 
- الأقسام - تقديم المنتجات و الخدمات2 | - نظم التخطيط المتكاملة» نظم تدعيم 
0 - الأهداف» المتتجات المختلقة. | الإدارة العليا 
- نظم الاتصالء نظم المراقبة 
د:غين امو سارك ١١"دتحالقف‏ متافسة - نظم الاتصال غير الرسمية. 
- شبكة المؤسسات - قطاعات اقتصادية 


المصدر: إبراهيم سلطان» المر جع السابق» ص97. 


لقد تطرقنا سابقا إلى مراحل اتخاذ القرار وقلنا أنها تشمل على 
تشخيص المشكلة» تحليل المشكلة» تحديد البدائل الممكنة» اختيار أحسن بديل» 
تنفيد القرار ومتابعته إلا أن أغلب الباحئين يجمغون على حصرها في أربعة 
مرحلة التنفيذ؛ وسنحاول أن نبرز في كل مرحلة من هذه المرحلة التعرف على 
1- مرحلة الاستخبارات: ل 
اكتشاف انحرافات نتيجة 5 م اتفاق الأداء المستهدف مع الفعلي» وأهم ما 
يحناجة متخذ القرار في هذه المرحلة هو البحث عن .مجالات المشاكل مما 
يستدعي ضرورة مسح البيئة» فقواعد البيانات الداخلية و الخارجية توفر أساس 
من المعلومات يفيد في التعرف على المشاكل. ما نظم الإدارة العليا من خلال 
اتصالها الشبكي بمصادر المعلومات وقواعد البيانات تيسر عرض وتلخيص 
المعلومات مما يساعد المدير على اكتشاف المشاكلء؛ أما نظم المعلومات 
الإدارية ومن خلال ما ينتج عنها من تقارير دورية فتسهم في تسهيل أنشطة 
البحث عن المشاكل وذلك بمقارنة الأداء المتوقع مع الأداء الفعلي. 


2- مرحلة الد لتصميم: في هذه المرحلة يقوم متخذ القرار بتنمية بدائل الحلول 
واختيار مدى جدوى تطبيقها لحل المشكلة مما يستدعي ضرورة التعرف على 
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دائل التضيوفات) الممكةة لعز الرفكلة وتكيية اين المقاسيلة ينهاو اقيق 
بنواتج استخدامها في صورة نموذج مبسط قابل للحل وعليه فإِنْ نظم دعم 
القرار. توق العديد. مق 'النماذب الر باضية و الكمية المساعدة على القعريف 
تنذائل الحلول الممكفة. 

3- مرحلة الاختيار: في هذه المرحلة يواجه متخذ القرار العديد من البدائل التي 
يجب الاختيار بينها» فيصبح البديل المختار هو الذي تترتب عليه ردود أفعال» 
فنظم دعم القرار تساهم في هذه المرحلة بإجراء عملية التقييم الكمي للبدائل 
وتقدم الإجابات السليمة بشكل أسئلة(ماذا كيف) كما تمكننا من اختيار 
السيناريوهات المختلفة لحل المشكلة ودعم صنع القرار النهائي. 

4- مرحلة التنفيذ: في هذه المرحلة يوضع الحل المختار موضع التنفيذء وغالبا 
ما تتطلب غت المرحة إجراء انتاامعيحة يبتارمها البذيل» ولتقيا القزار لابدا من 
إقناع المشاركين والأطراف التي ستقوم بعملية التنفيذ وعملية الإقناع تتطلب 


عمليات اتصال بين الأطراف المعنية بالقرار ويمكن الاعتماد على نظم دعم 
القرار لإجراء هذه الاتصالات من خلال شبكات الحاسب الل 


إِنْ كل مراحل عملية اتخاذ القرار د يمكن تدعيمها وتحسينها باستخدام 
نظم المعلومات» فنظم الجغارنالك المبنية على 0 الآلي تدعم القرارات 
التنطيمية مرخ كلذل تسهدل"' عمليات: الاتصال: دق المكبار كين و ذلك كما 'فرفنة 
من إمكانيات تحليل وعرض المعلومات لمتخذ القرار. 


7 عبد الرحمن الصبّاح: المرجع السابق» ص217. 
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خلاصة الفصل الأول 


إن بقاء المؤسسة واستمرارها اليوم يعتمد بدرجة كبيرة على ضرورة 
تحديث أساليب تسبيرها وفق متغيّرات ومجريات عالم اليوم» ولعل من تلك 
التطبيقات التسييرية الاهتمام بالوظيفة التسويقية داخل المؤسسة وإعطاء حقها 
كباقي الوظائف نوا لما توفره من مزايا وأهداق المؤيسة ككل وضرورة 
التوجه بالتسويق نحو اتجاهاته الحديثة وعدم الإبقاء على المفهوم التفليدي الذي 
يرى بأنّ التسويق هو البيع فقط ولا يتأتى ذلك إلا بالتطلع على المتغيّرات 
البيئية التي تحيط بالمؤسسة والتي تفرض على هذه الأخيرة ضرورة دراستها 
ومحاولة تطويع ومطاوعة أعمالها التسييرية وفقها. 


ومن المتغيّرات البيئية التي تحدث هو السرعة في انتقال المعلومات 
يضاف إليها الكم و الزخم الهائل من هذه المعلومات كنتيجة حتمية لتطورات 
تكنولوجيا الإعلام و الاتصال هذا الأمر يفرض على المؤسسة بناء هيكلة 
معارماليةداخليا فى شكل نظام للفعلومات مهمه الترصث و التميس لجميع 
البيانات و المعلومات الصادرة و الواردة و التي لها علاقة بسلوك ونشاط 
المؤسسة؛ كما يفرض هذا الوضع على المؤسسة ضرورة المواكبة العلمية في 
ميادين الاختراعات في ميدان الكمبيوتر حيث يعتبر هذا الأخير الدعامة 
الأساسية لبناء نظم المعلومات المتطوّرة» وضرورة توفير الأمن والرقابة على 
هذه الأنظمة المعلوماتية التي تتوافر عليها المؤسسة. 

كل هذه الأعمال من أجل صنع واتخاذ قرارات رشيدة وصائبة تمكّن 
المؤسسة من تحقيق أهدافها المسطّرة وبالتالي الرضا عن أعمالها في ظل بيئة 
شديدة الحركة و التغير. 
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الفصل الثا ذني 


التوزيع و 0 ويقوم ات لق و د غيرها امن جهة ثانية. 
غير أنه كلما تعددت الوظائف و المهام كلما أدى ذلك 3 كثرة المعلومات 
الستلقة بالزيائن و المناكسين وعمليات التبادلات عن شراء وبيع هما يودي إلى 
صعوبة التعامل معها وإدا رتها. 

كما لا ب بحن حل أحد فقا أفمدة لطر ماك ونا توه 5 فع ومزية 
فك عملية 4 تك القرارات الرشيدة و التخطيط لهاء و وجه 
الحسوي القرارات التسويقية المتعلقة بتنظيم الاداء التسويقى و الرقابة على 

النشاطات المختلفة» وعادة هذا النوع من القرارات إلى جمع 
38 لس سرك ا ان ور د التسويقية المستهدفة والمركز 
التنافسي الذي ستواجهه المؤسسة من ناحية» ومن ناحية أخرى فإن 
الاستراتنيجية التى يمكن أن تسطرها المؤيسة نحاحة ماسة إلى توفير 
معلومات عن البيئة. 

من خلال جد ود موصي ب بن الك كنم ١‏ 
بالتسويق نظرا لما يوفره من أهمية قصوى بالنسبة للمؤسسة من خلال 
الوظائف الأساسية التي يقوم بها هذل النظام» وفي سبيل هذا ارتأينا أن نتطرق 
إلى هذا الفصل من خلال المباحث الاتية 
المبحث الأول: نظام معلومات التسويق و العوامل المسهمة في تعزيزه؛ 
المبحث الثانى: عنا صر نظام معلومات التسويق؛ 
المبحث الثالت: النظمة الفرعية لنظام معلومات التسويق؛ 
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المبحث الأول 


نظام معلومات التسويق و العوامل المسهمة في تعزيزه 


حكن . التو عاك مفهوع تنام المطلوماك: الشنويقة ظين بف يذاية 
00 كاتجاه حديث ومتطور يتوقع منه إحداث جملة من فر 8ك 
التسييرية نحو الإيجاب وكان من وراء ظهوره وبروزه حدوث جملة من 
التطورات» هذا ما ستحاول التطرق إليه في هذا المبحث, 


البطليد الأول عموميات حول نظام معلومات التسويق 


تعتبر المعلومات شريان العملية التسويقية» ولا يمكن لأيْ قرار أن يتخذ 
في ياب السلومات التسويفي. ولك تكون نه الأيرة شاملة ومتجدد لخي 
نتطرق في هذا المطلب إلى كل ما له علاقة بهذا النظام. 
أولا: مفهوم نظام المعلومات التسويقية 
تنوعت تعاريف نظام المعلومات التسويقية» فلكل كاتب أو باحث وجهة 
نظر خاصة به ولكن في العموم يتفقون على المبادئ الأساسية» وسوف 
نتطرق إلى أهم هذه التعاريف. 
-. نظام المعلومات التسويقية هو مجموعة الإجراءات و المناهج التي تسمح 
بتسيير» وتحليل» ومعالجة المعطيات المحصل عليها لغرض ا 
القرارة!!, 
يمكن القول بأنّه بالرغم من أنّ نظام المعلومات كثيرا ما يكون 
ارم 0 هناك تخطيطهء تنظيم» معالجة» تحليل 
وتقديم المعلومة قبل اتخاذ القرار. 
- حسب 16:6)ه! و وزوطباط فإِنْ نظام المعلومات التسويقية هو شبكة معقدة من 
العلاقات المهيكلة. ؛ أين يتم تدخل الأشخاص» الآلات و الطرق الي تهدف 
إلى خلق تدفق منظم للمعلومات الملائمة الآتية من مصادر داخلية أو 
خارجية عن المؤشسة بغرض استتخدامها كقاعذة القر ار اكه التميويقيةة!!, 


73 محمد سعيد عبد الفتاح, إدارة التسويق التسويقء الدار الجامعية؛ القاهرة. 1992» ص70. 


14 - أنظر: ,115 ,6011101 1112101 ,601610 عطدعء10 ,10212285612621 ع متاأععتتقحد_,كتمطسط اء معلنمء] 
20007 
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- ويعرف الدكتور طلعت أسعد نظام المعلومات التسويقية بأنه عملية مستمرة 
ومنظمة لجمع وتسجيل البيانات وتبويبها وحفظها وتحليلها سواء كانت 
بيانات ماضية أو حالية أو مستقبلية و المتعلقة بأعمال الشركة و العناصر 
المؤثرة فيهاء و العمل على استرجاعها للحصول على المعلومات اللازمة 
لاتخاذ القرارات التسويقية فى الوقت المناسب و الشكل المناسب وبالدقة 
المناسبة وبما يحقق أهداف الشركة”!!. 
من خلال التعاريف السابقة نستخلص: 

- أنّ نظام المعلومات التسويقية هو نظام اتصال يوفر للإدارة المعلومات 
الضرورية لاتخاذ القرارات التسويقية؛ 

- أن نظام المعلومات التسويقية يبنى على أفرادء آلات وإجراءات عمل داخل 
النظام؛ 

- أنّ نظام المعلومات التسويقية لا يتعامل مع معلومات الماضي فقطء بل 
الحاضر و التنبؤ بالمستقبل في ظل المعطيات التي أعطيت للنظام؛ 

- تتوقف كفاءة النظام على شكل المعلومات ودقتها و الوقت المطلوبة فيه. 

ومنه يمكن القول بأنّ نظام المعلومات التسويقية هو هيكل متداخل من 

الأفراد و الأجهزة والإجراءات المصممة لتوليد المعلومات من مصادرها 

الداخلية و الخارجية لكي تستخدم كأساس لاتخاذ القرارات في مجالات متعددة 

في ميدان التسويق. 

ثانيا: أهمية نظام معلومات التسويق 

تظهر أهمية وفائدة نظام المعلومات التسويقية من خلال عمل النظام 
وتوفيره البيانات والمعلومات فى الوقت المناسب وبالجودة المناسبة و بالدقة 
الملائمة» وتتجلى تلك الأهمية فيما يلي5!!: 


- توفير المعلومات المساعدة على اتخاذ القرارات التسويقية المختلفة: إذ أنها 
الطريق إلى جانب ما يقوم به النظام من إعداد المعلومات بطريقة ملخصة 
على كل بديل وأثرها على الأهداف المطلوب تحقيقهاء فكلما توافرت 
فطرياة 1 0 كلما بياعات 0-0 00-8 اتحقيق أحسن النتائج في 


57 عبد الحميد طلعت أسعد, التسويق الفعال الأساسيات و التطبيق» مكتبة عين الشمس» القاهرة, 
1996 ص1 20.. 
عبد الحميد طلعث أسعد, المرجع السابق» ص207. 
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«الشنيز! تلم النعلومات الشسوارف :انها تت إلى عدا التؤيسسة ككل بوليين 
كأجزاء منفصلة إذ تربط نظم المعلومات بين سياسات المؤسسة الخاصة 
بالإنتاج و التمويل و الشراء والتخزين والسياسات التسويقية وتضعها في 
قال واحد:وأتحلاها يشكل متكامل» وقيما بلي اشكل يوضع ذلك 


الشكل رقم(1-2) يوضح النظرة الشمولية لنظام معلومات التسو 


اتخاذ القرار 
التسويقي 


الإستراتيجية 


منتجات جديدة 


أسواق جديدة 


بيانات معلومات 


المصدر: أمين عبد العزيز حسن,. المرجع السابق» ص148. 
- يمكّن نظام المعلومات التسويقية من استخراج مجموعة ضخمة من 
المعلومات بشكل تلقائي يساعد على حساب جدوى الأنشطة التسويقية فيمكن 
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بذلك حساب نصيب كل زبون وكل سلعة وكل منطقة بيعية ومساهمة كل 
عنصر في الأرباح الكلية للمؤسسة. 

- إمكانية تعديل المعلومات دون جهد من خلال نظام الحاسب الآلي؛ و ارحب 
على أي أسئلة تتعلق بالعملاء أو السلع أو رجال البيع بشكل فوري؛ كما 
لتواعية العملاء فضلا عن إمكانيات استخدام. هذه ل 
النراسكت ركه 


الحديثة ضرورة ام ا سر ا مد يم 
هذه المؤسسات أن تتماشى مع العصرء ولا يقتصر نظام المعلومات التسويقية 
على المؤسسات العملاقة الكبيرة ولكن تبرز أهميته بالنسبة للمؤسسات 
المتوسطة و الصغيرة حيث أن المعلومات كالد م في جسم الإنسان» وكالدم في 
جسم أي مؤسسة كانت في ظل المتغيّرات اححنة و الملسة السعة 7 
المتلاحقة. 
ثانيا: مقومات نظام معلومات التسويق 
لكي يؤدي نظام المعلومات التسويقية دوره بالشكل الصحيح ينبغي أن 
2 0 الثلاثة الثالية1!7. 
ع" 506 سياساتهاء الموارد المتاحة لها...؛ 
*- توافر الأدوات المناسبة لتخزين المعلومات وإجراء العمليات التحليلية لها 
امد حاعيا كين الشاحة النيا؛ 
*- توافر القدرة على إدارة المعلومات» إذن من الواضح أنّ بعض المؤسسات 
لا تنقصها المعلومات ولا تنقصها القدرة على توفير الأدوات الخاصة بعملية 
التحليل و الخزن لهذه المعلومات مثل الحاسبات الآلية» ولكن ما ينقصها هو 
القدرة على إدارة المعلومات باعتبارها أحد الموارد الحيوية للمؤسسة و التي 
ل ا أو الور الآلات. 
هذا اه 0 م 
في الوقت لمناسب» وأن تكون في الشكل المناسب الذي يمكن فهمه بسهولة. 


7 خليل محمد الشماع وآخرون. مبادئ إدارة الأعمال» مؤسسة دار الكتب للطباعة و النشرء» 
بغداد» بدون سنة نشر» ص 3 11. 
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لاستراتيجيات التسويقية امؤسسة." 
نقصد بالفعالية القدرة على تحقيق الأهداف» وبالتالي فإِنَ فعالية نظام 
المعلومات التسويقية تعني تحديد مدى قدرة النظام على تحقيق أهدافه وبناء 
علي ذلك يجب أن نفرق بين فعالية نظام المعلومات التسويقية وكفاءته» حيث 
تركّز الفعالية على الوصول للهدف أي على النتيجة النهائية» بينما تركّز الكفاءة 
على سلامة الوسيلة المستخدمة لتحقيق الهدف». أي التركيز على كيفية بلوغ 
نقطة النهاية وذلك هن كلذل فحصن "كيفية باستغادل الموارد المتاحة سواء 
المادية منها أو البشرية. 
وعموما يمكن قياس فعالية نظام المعلومات التسويقية من خلال 
معيارين119. 
*- المعيار الأول: مدى مساهمة تلك النظم في توفير البيانات و المعلومات 
التي تفي باحتياجات القائمين بتخطيط ومراقبة العمليات التسويقية 
بالمؤسسة. 
*- المعيار الثاني: الإدراك التام من جانب المستفيدين لأهمية ودور تلك النظم 
وبالتالي زيادة إقبالهم واعتمادهم عليها في تدعيم ممارساتهم الإدارية» وما 
ينتج عن ذلك من تحقيق رضا هؤلاء المستفيدين عن تلك النظم. 
': كلا المعيارين مكم 
وبصفة عامة يمكن القول بأن للأكن: حنم ا 
يصلح توافر أحدهما دون الآخرء بل يجب توافرهما معا للحكم على فعالية نظم 
المعلومات التسويقية» ويمكن تحقيق هذه الفعالية من خلال الالتزام بالتحديد 
المسبق لاحتياجات المستفيدين من البيانات و المعلومات التسويقية سواء عند 


فى جم مل 


5 بن نافله قد 3 ث ١‏ فى اتخاذ القرارات التسويقية» رسالة مقدمة ضمر*ْ 
متطلبات و م بر بحوث التسويق مم اديه لسر بد 7 الخروبة؛, جامعة 
الجزائرء 2001 ص88 


اد كوه حسين محمود. نظم المعلومات التسويقية» بدون دار نشرء القاهرةء» 1995» 
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المطلب الثانى: المعلومات التسويقية ومصادرها 


إِنْ جودة ما يتخذه مدير التسويق من قرارات تتوقف على حجم وكمية 
المعلومات المتحصل عليها ومدى استخدامه الجيّد لهذه المعلومات خاصة وأنها 
وكيا 


و 0 التى من لها ننمي 
معارفنا في موضوع ماء وهو في هذا المقام المعارف 0 ويمكن 
تصنيف المعلومات التسويقية حسب طبيعة النشاط إلى: 

1- المعلومات الخاصة بالرقابة الإدارية: وهي اهم كي رديه اختيار البدائل 
الخاصة باستخدام الموارد مثل المعلومات الخاصة بتعغيير تخصيصات 
الإعلان» وسائل الإعلان...الخ. 

2- المعلومات الخاصة بالرقابة التشغيلية:_وهي التي تساهم في انجاز العمليات 
اليومية للمؤسسة مثل المعلومات الخاصة بمتابعة نشاط رجال المبيعات 
اليومية. 


- 0 من جانب البائعين مقائل اطروة اريت من جانب 
0 إِمَا تكون معلومات عن المبيعات وتتضمن مناطق البيع» 
الطلبيات» نوع المستهلكين...الخ وإِمّا تكون معلومات عن التكاليف التي تشير 

إلى بسرت المتعلقة بالنفقات المبذولة من قبل الإدارة التسويقية عند 
ممارستها للأنشطة التسويقية. 

أمَا المعلومات من جانب المشترين فتكون على نوعين إما معلومات 

عن فرص التسويق وإمّا معلومات عن سلوك المستهلكين التي تتعلق بالأنماط 
الاستهلاكية وتفسير سلوك المستهلكين. 1 

هد المقارينات الداخلية مقايل: المعلوسات الفارجية» إن السينيه فى تمتيف 
المعلومات إلى داخلية وأخرى خارجية يعود إلى الإجراءات و الصعوبات 
القاصة يكاز ة و تخصيل كل منياء فالمعلو ملت الداخلية عادة ها تكرن متعاقة 
بالمبيعات و النفقات و التي تكون مقسمة على السلع و الأسواق» أنشطة 


0 أنظر: عل ععاللاء5 211 ع1 1تتامطمءة ععدعع :1 اعنسة” 111101 عموتصمعة؟ ,عتمعفسدمم م 
82 ,1998 ,87215 1101101 َل 165 و16 115 1 
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التسويق» أما المعلومات الخارجية فعادة ما تكون متعلقة بمبيعات وتكاليف 
تسويقية كمؤسسات أخرىء المعلومات عن الظروف البيئية!2/. 
ثانيا: معلومات تسويقية حسب دقتها وأسلوب جمعها 

فتشنم المخلومات التسويقية حسب درجة دفتها إلى: 
1- الحقائق: وهي تعبّر عن الحادثة أو الظرف الذي يمكن ملاحظته مباشرة 
وهي تعبّر عن أبسط أنواع المعلومات التسويقيةء ويعتمد كثيرا على الحقائق 
المرئية أو الواردة للمدراء عن طريق رجال البيع أو مدراء آخرين. 
2- التخمينات: وهي تستند على الاستنتاجات و الإجراءات الإحصائية بدلا من 
واكك السائر نوي تعد على الدنة رازاع المسشواكين: 

ل د دين حكن االحمددات التي 5 تعتمد .على العاضي: فالتيواك تعلق 
نائج:غن المعلومات الأولية ور التخمينات: هي أساس التنبؤ. 
4- الإشاعات: تختلف الإشاعات عن الحقائق من حيث الموثوقية؛» وهي مهمة 
ولها مكانة بالنسبة للإدارات التسويقية بالرغم ما يشوبها من عيوب مثل 
المعاؤمنات: المتطلقة بخ؟طط المنافسين. 

لايح الو ا يي 

2- المعلومات الثانوية: وهي تك الملومات التي تكون موجودة وسيق وأن نز 

تالثاء 0 روت التسويقية من السجلات الذاكلية و المطبوعاف 

يمكن أن نقول بتعدد وتنوع المصادر التي يتم الاعتماد عليها في تجميع 
البيانات الضرورية لتوفير المعلومات التسويقية فمن جهة أخرى يمكن تصنيف 
هده المضيادو إلى: 
1ن (السشاذك. الداخلية- للموسسية ».وه :تميق “إلى البياتالت 'الجففة +يشكل 
روتيني عن العمليات اليومية للمؤسسة. إذ تعدّ هذه السجلات المصدر الأساسي 
لكل المؤسسات- الكبيرة و الصغيرة- على حد سواء» وتضم هذه السجلآت 


العانات" الكدوويوية. الح ل كل مجلوواك” تقاف ليقي دن فتاهل :داك 
الحالي في مجال المبيعات؛ التكلفة» المخزونء التدفق النقدي. 


17 محمد سعيد عبد الفتاح؛ المرجع السابق»ء ص 239. 
713 


نظام المعلومات التسويقية مدخل اتخاذ القرار 


2 المطبوعات: قد لا تفي السجلات الداخلية باحتياجات المؤسسة من البيانات 
فتلجا إلى مصادر إضافية تأتي في مقدمتها المطبوعات الجاهزة إذ تنفق 
الجهات الحكومية والاتحادات وألغرف الصناعية والتجارية مبالغ كبيرة سنويا 
لإعداد: التحوث و الدراسات الاقتصادية .و التسؤيفية. والتى يمكن الإدارة 
المؤسسة الاستفادة منها بشكل يجنبها من الازدواجية في بذل الّجهود للحصول 
عليها و الادخار في التكاليف والجهد والوقت» ومن هذه المطبوعات نجد 
المصادر الحكومية التي تصدر بشكل دوري ومنتظم نضم احصاءات عن 
السوق» الاقتصادء والغرف والاتحادات التجارية والصناعية التي تقوم بة 
الجانات :وإعدان. الأحضاتياتك 'غق. تكباط أعصياء التررف "و الاتحادات عن 
المبيعات و الإنتاج و المخزون السلعيء الأسعار...الخ. 


وفيما يلي جدول يلخص أهم أنواع المعلومات التسويقية ومصادرها 


المختلفة. 
ا -2) يوضح أنواع ومصادر المعلومات التسويقية 

انواع المعلومات السو مصادر المعلومات التسويقية 
1 0 ٍ - السجلات الداخلية للمؤسسة 

3 -معلوماك خاصة بالتخطيط الاستراتيجى 2- المطبوعات 

*- معلومات خاصة بالرقابة الإدارية 22 *- المصادر الحكومية 

*- معلومات خاصة بالرقابة التشغيلية *- الغرف التجارية و الاتحادات 
2 حسن مدن التوليد الصناعية 


- معلومات من جانب البائعين مقابل 3- البحوث و الاستخباراث التجارية 


المشترين 
0 المعثومات الداخلية مقابل المعلومات 
3- حسب الدقة” 
0 - الحقائق 
0 - التنبؤات 
3 - الإشاعات 
- حسب أسلوب التجميع 
0 ا 


المصدر: من إعداد الباحث 

المطلب الثالث: مراحل إنشاء نظام المعلومات التسويقية 
عموما تمر عملية إنشاء نظام المعلومات التسويقية بالمراحل الآتية””1. 
أولا: مرحلة إحاطة الإدارة بمفهوم النظم وإشراكها فيه 


0 أنظر : ,كع5[ث ,اعاداع223 ع085) ,511/1 0:12 وتأامععمموء 41314 1115401012101 
0100 ,1994 
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يمكن استخدام نظام المعلومات التسويقية من طرف عدد كبير من 
المسيرين داخل المؤسسة» وعادة ما تكون المصلحة المستعملة لهذا النظام 0 
التي تطلب إعداده سواء بسبب السير السيئ للإجراءات الإدارية أو لثقل 
الأعمال الواجب القيام بها و المتعلقة بالبيانات. 


يجب أن تؤمن مسؤولية التصميم والتطوير المستمر لنظام المعلومات 
التسويقية لشخص جد محترم في المؤسسة,. ولهذا الغرض فعلى الإدارة العامة 
للمؤسسة أن تعطي للنظام قبل كل شيء دعمها وسندهاء وبأخذ الاقتراح السابق 
كقاعدة للعمل فعلى مجموعة مكونة من المستعملين؛ المحللين» مقيمي النظام؛ 
ورجال الإعلام الآلي أن تحدد الدراسات الضرورية لإعداد مشروع مجهز 
ومشكل بغرض إخضاع مستند قيم لاختبار المسيرين. يتم تقديم المستند إلى 
الهيئة المديرة للنظام ويتم من خلال المستند التأكيد على: 
- أنّ محتواه يتأقلم ويمكن إدماجه مع المخطط العام للمؤسسة؛ 
- أنَّ المشروع جدّي ويتماشى مع المصلحة العامة؛ 
أن 3 التصريح المالي بالأخصء ١‏ أيضا الموارد المتاحة كالرجال الأكّفاء» 
وفى كل هله المرجلة فل يدايتها وانعاذ ها وبعدها يجب على مقترح 


الفكرة إذا كان شخصا خارجيا على المؤسسة أن تكون له القدرة على إقناع 
الإدارة العليا على إمكانية تحقيق قيمة مضافة من جراء تصميم واستعمال نظام 


المعلومات التسويقية» وكذا إشراك وتحسيس جميع العاملين داخل المؤسسة 
بأهمية وجود هذا النظام وأنه لا يتعارض مع أهدافهم وطموحاتهم. 
ثانيا: مرحلة شرح أنظمة القرار وتشخيص الاحتياج للمعلومة 


لضمان السير الحسن لنظام المعلومات التسويقية» يجب على المسيرين 
تخصيص المسؤوليات وتحديد المصادر المتاحة لذلك» وهذا يستدعي التوافق 
الأهداف العامة للمؤسسة وكذا وصف النشاطات العامة للنظام. ..الخ. وعلى 
هذا الأساس يتم التطوير الفعلي لنظام المعلومات التسويقية. 
ما تشخيص الاحتياج للمعلومة فتتضمن تعداد حجم المعلومات 
التسويقية اللازمة لمتخذي القرارء ويجب أن يكون كل 0 قادرا على 
إعداد قائمة لاحتياجاته من المعلومات» أي تعيين العناصر المأخوذة بعين 
الاعتبان, أي لكي تتحقق هذه المرحلة فعلا يجب الإجابة على الأسئلة التالية: 


- ما هي الاحتياجات من المعلومات التسويقية ؟ 
- ماهي القرارات و الإجراءات الناتجة عن ذلك؟ 
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3 ماهي معايير تقييم النتائج؟ 
ثالثا: مرحلة الإذشاء الفعذي لانظام واختباره 


يتم البدء في الإنشاء الفعلي للنظام بعد إتمام المراحل السابقة الذكرء 
وعموما هذه المرحلّة تجيب على السؤال كيف؟ أي كيف نحضرء ننظم الوسائل 
الضرورية»؛ نشكّل الخصائص و التقنيات ونعدٌّ النظام؟ 

يتعلق الأمر هنا بالتحليل الآلي: العتاد, اللُغات» البرامج» و البرامج 
اليلحقف و الميز انيالت: هده الشرحلة بطيف: الحل هييك مهار انه حر در 
العيدات» ولا يتمخل الأخذوق القرار “يصفة مياشرة» ولكن بحتب أن يكونوا 
بدراية ومعرفة بكل ما يدور داخل النظام لكي لا تكون هوة بين مصمم النظام 
لجح سكير سا رمح ارام 
الحالة المثلى للاختبار هو مخاولة العمل ا 0 العيدل بالنظاء 0 
ومحاولة استنتاج الفرق ومنه مدى فعالية وكفاءة النظام. 

أخيرا يجب أن نعترف بأنه من المستحيل أن يكون نظام المعلومات 
التسويقية كاملاء فالمحيط دوما في حالة تغير وتطور مستمرينء» و المؤسسة 
فرد من هذا المحيطه» و النظام جزء من النظام الكلي للمؤسسة؛ فلذلك يجب أن 
يعد نظام المعلومات التسويقية بالأخذ بعين الاعتبار هذه المرونة و التغير» 
بمعنى أن النظام يستجيب لهذه التغيّرات في المحيط بما يمكّن المؤسسة من 
مواصلة نشاطها وتحقيق أهدافها. 

إذا قارنا بين عملية إنشاء نظام المعلومات التسويقية مع عملية البناء» 
نجد أنّ المراحل السابقة الذكر لإقامة النظام هي بمثابة المراحل الواجب 
إتباعها عند البناء» بينما هندسة المبنى تعادل هيكلة أو نمط نظام المعلومات 
- لع لا اا سل ا 0 
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وفيما يلي ملخص لأهم هذه المراحل المبينة من خلال الشكل الآتي: 
الشكل رقم(3-2) يوضح المراحل الأساسية لإنشاء نظام المعلومات 
التسويقية 


0 


إحاطة الإدارة العامة بمفهوم النظم وكذا إشراكها فيه 


شرح أنظمة القرار 


الإنشاء الفعلي لنظام المعلومات التسويقية 


تطوير نظام المعلومات التسويقية 


المصدر: معاعععت ,06151005 غء 5ع1061500 ,8 لناء 10211 اه عتاعتغطعع] ,وعنتاتتة أء لسدعء؟ عتتد10 
.120 ,1986 ,ععطع011 ,601102 صتاهم/ا 


المطاب الرابع: أسباب الاهتمام بنظام المعلومات التسدويقية 


داخل نظام معين يطلق عليه نظام المعلومات التسويقية» وهناك العديد من 
الأسباب التي تفسر زيادة الحاجة نحو هذا الاتجاه نذكر منها: 
أولا: بروز ظاهرة سوق المشتركين و الأسواق الكبيرة 

لقد غدا الشراء جوهرا لنشاط التسويق» وأصبح المستهلك كما يقال سيّد 
السوق الشيء الذي يستلزم بذل قصارى الجهد من أجل معرفة سلوك هذا 
المستيلك» ومن ثمة التنيو بهذا السلوك فى المستقيل من خلال محاولة التعرف 
على حاجاته ورغباته وتحديدها بدقة» ويفترض أن يكون هذا التحديد متجددا 
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نينا التق «كلوروه الوقن ف رمدو :ترفو المفلوقاضه امار به يتن كلضة: 
وخاصية وحجم حاجات ورغبات المستهلكين فإنْ ذلك يقود إدارة التسويق إلى 
السير في طريق لا تعرف المنتهى منه» ذلك لأنّ القرارات التسويقية المعتمدة 
على الحدس و التخمين و الفطرة لا تحقق النتائج المطلوبة في ظل بروز 
ظاهرة سوق الشراء”7'» عليه فإنّ إعراض المستهلك وامتناعه عن شراء 
منتوج معين يدل بوضوح على أن هذا المنتج لم يحقق له تلبية حاجاته 
ورغباته» ولم تأخذها بعين الاعتبار إدارة التسويق عند تصميم هذا المنتج» » كما 
يعكس بالذات فقدان إدارة التسويق للمعلومات بشأن هذا المستهلك عند القيام 
بمهمتها التسويقية» الأمر الذي يفقرض وبقوة ضرورة الاعتناء بنظام 
المعلومات التسويقية التي تساعد المؤسسة في قيامها بأنشطتها. ومن جهة 
أخرى يمكن القول أنّ الإنتاج الكبير والواسع النطاق وكذا التوزيع الواسع 
مدان على وجود أسواق كبيرة وهذه الاخيرة تعتمد بدورها على وجود عند 
وغير هم24! 


إنّ وجود مثل هذه الحلقات الكبيرة نعني بها الوسطاء الكثيرون بين 
المؤسسة والمستهلك النهائي قد يخلق فجوة بينها وبين المستهلك خاصة عندما 
يتحول الوسيط إلى حاجز يمنع تدفق البيانات بين المؤسسة والمستهلك التي من 
خلالها يمكن التعرف على حاجات ورغبات المستهلكينء» إذ يعتبر هذا التدفق 
المعاكس بمثابة التغذية العكسية و المرآة العاكسة لتلك الحاجات والرغبات و 
التي يمكن الاعتماد عليها عند صنع القرارات التسويقية» ومنه يمكن القول بن 
اتساع هذه الفجوة يعد العامل المحفز المهم باتجاه إدراك وتعزيز أهمية نظام 
المعلومات التسويقية في القضاء على هذه الفجوة وردمها. 
ثانيا: زيادة أهمية المؤشرات الاقتصادية و المنافسة 


إن المؤشرات الكلية للاقتصاد تسهم وبدور كبير في إنجاح الإدارة 
التسويقية وخاصة ما يتعلق فيها بقوى العرض والطلب والأسعارء إذ أن هذه 
المؤشرات تتميز بالحركية والتغير المستمرين» وعليه نجد أنّ هذه المؤشرات 
تعمل عمل البارومتر في قياس الاتجاهات العامة للسوق مثال على ذلك اعتماد 
المؤشرات الاقتصادية الخاصة بعدد السكان» معدلات النموء الدخل 
القومي...الخ في إعداد التنبؤات المستقبلية للمبيعات من سلعة معينة» من هذا 
يجب على إدارة التسويق المراعاة و التنبه إلى هذه المؤشرات من خلال 


77 محمد فريد الصحن» د ١‏ 2 ث ١‏ 5 : 
3 الشسيوينيت: 1 عي ا 00 التسويق- مد 1 
144 العام اح الي ل بحوث 0 


م“ 
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امتلالك تلك المعلومات الضرورية عن هذه المؤشرات» والاهتمام بنظام 
المعلومات التسويقية هو الذي يكفل إتاحة هذه المعلومات المهمة. 

بالإضافة إلى المؤشرات الاقتصادية الكلية فيمكن أن نقول أنّ الأسواق 
الحالية تتميز بشدة وشراسة المنافسة بين المؤسسات وبخاصة ما تعلق فيها 
بمجال التسويق» وما يبين ذلك كثرة الإشهارات في التلفزيونات و الجرائد إلى 
غير هاء الأمر الذي يفرض على المؤسسة إعداد الإستراتيجية الملائمة الذي 
تمكّن من مواحية هذه المنافسة ومحاولة التكئف معهاء فالنشاط التسويقي 
ينطوي على جوانب عدة يحاول المتنافسون باستمرار إعداد الاستراتيجيات 
الذي تسهم وتمكّن من اقتناص الفرص المتاحة؛ وذلك من خلال التنبؤ باتجاه 
المنافس ومحاولة استغلال الاستراتيجيات المعتمدة من قبلهء وصياغة 
الأسثر اتتجدة الدواجهة لاقناض الفر ص بكنية أكبر مرن: المدافشينة والسييل 
إل امقلاك. القدرة على..مواجهة المنافسة هو كوفير المعاومات. المناسية 
راكبرورية عن المنانسين الأدرين؛ ويخاضة ها بع لي إطال بجورة 
الاستخبارات التسويقية الذي توفر الترصد المستمر عن المنافسين. 


ثالثا: تعقد الذشاط التسو يذي 


يوما بعد يوم والنشاط الكلي للمؤسسة يزداد في التعقد بصفة عامة 
والنشاط التسويقي بصفة خاصة لاسباب كثيرة ذكرناها في النقاط العيالقة 
حيث أنّ المؤسسات دوما هي في حالة توسيع مستمر لأنشطتها وأسواقها حتى 
إلى المستوى الدولي”2!. فالنشّاط التسويقي يتسم بصفة أساسية هي التغيّرء فثمة 
قاعدة في عالم اليوم هي أنه لا يوجد شيء يتميز بالثبات سوى التغيّر الذي يعد 
الثابت الوحيد في جميع الأنشطة المتعلقة بالمؤسسة؛ و النشاط التسويقي من 
باب أولى لأنه يتعلق بدرجة كبيرة بالمحيط الذي يتميز بالحركية و الديناميكية 
وعدم الاستقرار. يضاف إلى ذلك قصر الفترة الزمنية المتاحة لاتخاذ 
القرارات» حيث أن دورة حياة السلعة أصبحت أقصر مما يمكن» كما أنّ هناك 
ضغطا على المؤسسات لتقصير الوقت الذي تستغرقه عمليات تطوير المنتجات 
الجديدة يقابل هذا نقص الموارد و الطاقة. وهذا معناه ضرورة استخدام 
مواردنا وطاقاتنا البشرية بدرجة أكفأء كما يعني حاجة المؤسسة إلى معرفة 
المنتجات المربحة وتلك التي ينبغي الاستغناء عنها. 


ويعد ذّ نظام المعلومات التسويقية الأداة الفاعلة في بد الإدارة التسويقية 
لمواجهة هذه التغّرات من جهة» والتكيّف معها على نحو إيجابي من جهة ثانية 


5 بشير عباس العلآق» التسويقء مبادؤه» إدارته وبحوثه, المرجع السابق» ص 271. 
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يضمن نجاح الإدارة التسويقية في تحقيق أهدافها وأهداف المؤسسة بصفة 
عامة,. 


رابعا: التطوّرات العلمية و الثقافية وانفجار المعلومات 


التوسعات الكبيرة للمؤسسات فى مجالات نشاطاتها وغزوها لكثير من 
الأسواق أدى إلى خلق الظروف الملائمة لإحداث التطوّرات العلمية و الثقافية؛ 
وفي معظم الأحيان يكون السوق هو المحفز الأول لظهور العديد من 
الاختراعات و الابتكارات» وعليه فإِنْ الإدارة التسويقية المعاصرة ينبعى أن 
كين إدارة ابتكار واختراع» كون أن الإبداع و الابتكار في ظل البيئة الحالية 

يعتبر المحرك الأساسي لاستمرار نشاط المؤسسة في بلوغ أهدافها المسطرة» 
وله يتأتى هذا الاختراع إلا عن طريق توفير المعلومات المقدمة من قبل 
الباحثين و المبدعين و العاملين في مجال التطوير و الاختراعات و التي ترتبط 
بالتطوّرات الثقافيةء السلع الجديدة» الأسواق» المنافسين» الور 5 
الحلمية._ الك و الوسيلة التي بول علي الإدارة السويق#مهفة القصول علي 
هذه المعلومات هي نظام المعلومات التسويقية. 

نحدافه إلى .ذلك قورزة المناومات قن العام القي تتخطي الحدوف و 
الحوادز نحيث تستطيغ الحصول على البعاومات:و البيانات في تفسن. الوقت 
من خلال شبكات المعلومات» ووجود هيئات متخصصة في توفير المعلومات 
عن البيئة الخارجية من عملاء وسلع وخدمات وقوانين ولوائح» ضف إليه 
ادتجاه إلى نظام العولمة مما يمثل تحويلا لإدارة التسويق الأمر الذي يجعلها 

تسعى إلى اكتساب معلومات عن السوق العالمي من خلال الشبعات الدولية» 
تار ما يسمى بالتجارةالإلكترونية بحيث من خلاله يتم عقد الصفقات عبر 
الذي. يوغل هناك. أهمية كيرى للحصول على المعلومات 2 للتجارة 
الإلكترونية» زد إلى ذلك سرعة التغيّرات التكنولوجية في العالم مما يؤثر على 
نوعية السلع و الخدمات و الأسواق و المناخ الاقتصادي و الاجتماعي في 
العالم الأمر الذي .جعل: من الأهمية يمكان الاختهام بنظام المعلومات التسويقية 
و الاعتناء به كونه هو الذي يوفر كل هذه المعلومات. 


للق 
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المبحث الثاني 


عناصر ذظام معلومات التسويق 


اعتمادا على الأطر المفاهيمية لنظرية النظم و التي تحدّد عناصر 
النظام في إطار نموذج عام-بغض النظر عن طبيعة هذا النظام وأهدافه ودرجة 
تعقده ومجال تطبيقه- بأربعة عناصر أساسية ألا وهي المدخلاتء العمليات 
التحويلية أو المعالجة» المخرجات وعملية التغذية العكسية؛ فإنّه يمكن دراسة 
نظام المعلومات التسويقية وأيضا أية أنظمة ثانوية أخرى يمكن دراستها في 
إطار هذه النظرية» وعليه نسعى من وراء هذا المبحث إلى عرض عناصر 
المطلب الأول: مدخلات نظام معلومات التسويق 

تعد المدخلات المادة الخام و الأساسية لتكوين المخرجات التي يكون 
بحاجة إليها المستخدمين داخل المؤسسات أو بالأحرى المسيرين الذين تقع 
على عاتقهم عملية اتخاذ القرارات بصورة صائبة وملائمة» إذ تقتضي 
الضرورة توفير المدخالات بالأسس و المواصفات المطلوبة لأجل التزوّد 
بمخرجات ملائمة» وعليه يستلزم الأمر مراعاة الأسس السليمة و الصحيحة في 
تحديد المدخلاتء إذ المادة الأولية الجيّدة التي تستعمل في إنتاج منتوج ما غالبا 
تنتج منتجات جيّدة» و المدخلات في نظام المعلومات التسويقية هي عبارة عن 
بيانات التي |تعبر عن حقائق أو مواصفات تصف أحداث معينة أو وقائع 
محدّدة إلا أنها بحدّ ذاتها لا توفر الدلالة الكافية و اللازمة التي في ضوئها 
يمكن لمتخذ القرار أن يتخذ قرارات رشيدة بشأن موقف أو حادثة ما أو حالة 
في موضوع القرارء وهذه المادة الخام التي هي عبارة عن معلومات لا يمكن 
لمتخذ القرار الاعتماد عليها في عملية صياغة وصنع قراراته لأسباب تتعلق 
بواحذ أو مجموعة من الأموز الآنية125, 
- ليست لها دلالة واضحة؛ 


6 حكمت أحمد الرّاويء المرجع السابق» ص41. 
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- متقادمة. 


وهذه البيانات لابد من إجراء لباك عابها لكين تقر ,تدكر بها رمن 
العيوب المذكورة آنفاء ويمكن الحصول على هذه البيانات التي تعتبر كمدخلالات 
لنظام المعلومات التسويقية من مصدرين أحدهما داخلي 0 حاركي 
لانطرن إلديما ققدي ون ‏ لنفضد ل من يخادل. 
أولا: المصادر الداخلية 


وهي تلك «الواداك الفى تعكين واقع البيدة الداخلية للفريسة الذي يعمل 
فيها نظام المعلومات التسويقية» ويتم الحصول على هذه البيانات من واقع 
أنظمة معلوماتية فرعية أخرى داخل المؤسسة؛ إذ تعتبر هذه البيانات في 
الأصل كمخرجات لأنظمة معلوماتية فرعية أخرئ داخل المؤسسة كنظام 
المعلومات المالية, ونظام معلومات الإنتاج و العمليات» وكذا نظا م معلومات 
الأفراد و الموارد البشرية. ..الخ» وذلك في إطار علاقة التكامل بين الأنظمة 
الفرعية داخل المؤسسة الأم» إذ هناك علاقة ترابط وانسجام بين نظام 
المعلومات التسويقي وباقي الأنظمة المعلوماتية الأخرىئ ذاخل المؤسسةه إذ 
هذا التكامل هين تهده الأنظلمة ومكن أ مدقل ويطوق محتافة» لعل من يي هده 
الطرق التدفق الفعلي و المحتمل للبيانات/ المعلومات فيما بينهاء فالتدفق يعد 
مهما جدا خاصة عندما تكون البيانات أو المعلومات و الموجودة في نظام 
فرعي معين مطلوبة من قبل النظام الفرعي الثاني» وعندما يتعذر توليد هذه 
المعلومات من قبل النظام الفرعي الأخير أو أنّ توليدها يكلف كثيرا أو يتم 
بصورة بطيئة أو بصورة غير دقيقة بالمقارنة مع حالة استخدام المعلومات 
الجاهزة المقدمئة من النظام الفرعي الأول» بتعبير آخر فإنٌّ مخرجات نظام 
فرعي معين:من: المعلوفاك سشوف: لشكل بيانات النظام الفوعي الآخر بو العكين 
بالعكسء وما يترتب على ذلك من وجود تكامل قوّي يمنع حالات الخلل التي 
تعيق ذلك التدفق بالشكل المطلوب. 


ومن طرق التكامل بين أنظمة المعلومات الفرعية الحالة التي يشترك 
فيها أكثر من نظام معلومات فرعي في إيجاد نوع من المعلومات تلبية لحاجات 
وطلبات نظام معلوماتي ثالث بحيث يتعذر إيجاد مثل هذه المعلومات أو يتعذر 
الاستفادة منه إلا بتحفيق المشاركة بين النظامين الفرعيين كمثال على ذلك 
اشتراك نظام المعلومات المالية» ونظام معلومات الإنتاج في إيجاد المعلومات 
الخاضدة يتكلفة السلعة و التي تستعمل كأساس في تحديد السعر السابق الذي يهم 

ة نظام المعلومات التسويقية. والجدول التالي يعرض نماذج من البيانات 
التي يكم الحصول عليها من المصادر الداخلية. 
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جدول رقم(1-2) يوضح نماذج البيانات التي يتم الحصول عليها من المصادر 
الداخلية 


- حجم الطلب المتوقع لمنتجات المؤسسة و 
الراك لحك وى طليات وكاو جاريم 


0 0 أساس المنتجات. 


- تكاليف السلع والخدمات. 
- طرق تسعير المنتجات وهيكلة الأسعار. 
- الأساليب المعتمدة في التعبئة و التغليف وكذا 


- معدلات دوران العمل في النشاط التسويقي. 
- مختلف أنو اع تصاميم المنتجات والتطويرات 
المحققة. 


- رواتب وحوافز رجال الأعمال. 
- الوقت الذي يسلّم فيه المنتجات. 
- جدول يحوي مختلف قوائم البيع والتسليم. 


العلامات التجارية. 

- الوسائل المعتمدة في التوزيع وأنواع الوسطاء | - خدمات ما بعد البيع. 
وأعدادهم. 

- وسائل الترويج المعتمدة وطبيعة الإعلانات 

والبيع الشخصي. 

- حجم اليد البشرية العاملة في النشاط 

التسويقي. 

- اليد العاملة الكفؤة التي تتقن الأساليب الحديثة 

للاتصال. 


المصدر: تيسير العجارمة. محمد 
التوزيع» عمان»2002» ص ]1 3. 


الطائي, نظام المعلومات التسويقية,.ط1» دار حامد للنشر و 


ثانيا: المصادر الخارجية 

هذه المصادر عموما تكون متواجدة في البيئة الخارجية المحيطة 
بالفؤفست و الى تسكقن: طبيعة الحهات التي تذاعل معها المورسمة نوها 
نظاما مفتوحاء وهذه الجهات هم المستهلكون» المجهزون» المؤسسات المنافسة» 
المنظمات الحكومية» المؤسسات المالية, الاتحادات و الحيع كد ..الخ, وهذه 
لمجم عات 1 العديد 3 الكتير من الكادات التي 3 حل كيده لنظام 
قرارات رشيدة داف المؤسسة في بارخ أهدافها 0 و الجدول التالئ 
يبين نماذج من هذه البيانات. 
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الجدول رقم(2-2) يوضح نماذج من البيانات عن المصادر الخارجية 


1- المستهلكون 

- عدد المستهلكون الحاليون و المحتملون؛ 

- خصائص المستهلكين وأذواقهم ومواقع 
تواجدهم؛ 

- متى يقومون بالشراء ومن الذي يؤثر في هذه 


القرارات؛ 
- أين يقومون بالشراءء 


يشترون؛ 


- التغيّرات الحاصلة في سلوك الشراء؛ 

- مستويات دخولهم. 

3- المنافسة 

- عدد المنافسين ومواقع تواجدهم؛ 

- الخبرة السوقية لكل منافس؛ 

- التغيّرات في الحصة السوقية؛ 

- خصائص السلع المنافسة؛ 

- اختلاف السلع عن السلع المنافسة؛ 

- الاستراتيجيات المعتمدة من قبل المنافسين. 


5- العوامل القانونية 

د العيانية الطيرينيةة 
“سيانات: الاستز اذ و التضنديز؟ 
: لزانين حداية المبكيلك: 


2 الأسواق 

- الظروف العامة السائدة في السوق؛ 

- حجم السوق؛ 

- الاتجاهات السائدة و الأسواق المحتملة؛ 

- المبيعات و الربحية المتعلقة بالأسواق 
المختلفة؛ 


2 العوامل الاقتصادية المؤثرة في حجم 
المبيعات؛ 


- التقلبات الفصلية؛ 
- التغيّرات في أهمية مجموعات المستهلكين. 


4- العوامل الاجتماعية و الثقافية و الدينية 
- العادات و التقاليد و القيّم السائدة؛ 

- نسبة الولادات و الوفيات وتركيبة السكان؛ 
- التوزيع الديمغرافي للسكان؛ 

- الأنماط الثقافية السائدة؛ 

- المؤسسات التعليمية؛ 

- المناخ الثقافي؛ 

- الطقوس و الشعائر الدينية. 

6- العوامل الاقتصادية 

- التضخم و الكساد؛ 


- الأسعار. 


المصدر: تيسير العجارمة, محمد الطائي, المر جع السابق» ص32. 
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البيانات م من كلا ا سواء كانت واخلة 3 0 يستدعي الام 
السهر و القيام المنهجي والعلمي الدقيق لعمليات المعالجة التي يقوم بها النظام» 
ونعني بعمليات المعالجة تلك الأنشطة والفعاليات التي ينجزها النظام بهدف 
تحويل المدخلات- البيانات-» إلى مخرجات- معلومات-» وتتمثل هذه الأنشطة 
و الفعاليات في نظام المعلومات التسويقية الذي يقوم في إطار عمليات المعالجة 
بتحصيل البيانات ثم القيام بتصفيتهاء ليقوم بعد ذلك بفهرستها وبعد ذلك إعداد 
التفارير بشأنهاء ومن ثمة تخزينها مع القيام بعمليات التحديث اللازمة وبعدها 
استرجاع المعلومات في شكل مخرجات للنظام؛ هذا ما نحاول التطرق إليه. 
أولا: تحصيل البيانات و التصفية 


إن عملية تحصيل البيانات نقصد بها تلك العملية التي تهدف إلى القيام 

البيانات من مصادرها الداخلية والخارجية» إذ يجب على القائم بالعملية 
اللحييسة أن يعتمد على الموضوعية والدقة في التجميع وتجنب العشوائية 
والارتجالية» بمعنى الاعتماد على الأسلوب العلمى في العملية التجميعية» 
ولتحقيق ذلك يجب الإجابة على الأسئلة التالية”2!: 2 


- ماهي أنواع البيانات التسويقية الواجب تجميعها؟ 

- ماهي المصادر التي توفر هذه المعلومات؟ 

3 ماهي الفترة الزمنية الدورية لتجميع هذه البيانات؟ 

- مادو انكل اطرب يمكن [عثماده في عدار التجمي ‏ 
على الأمثلة السابكة الذكرء تأني المرحلة الثانية وكي التسفية و ال ع . 
غربلة مفردات البيانات المتحصل عليها وذلك لغرض استبعاد وعزل مفردات 
البيانات غير المفيدة أو تلك التي ليست لها علاقة بالحالة أو الموقف المطلوب 
اتخاذ قرار بشأنه» و الإبقاء على ماهي ضرورية ومفيدة فقط لضمان شمولية 
المخرجات النهائية على المعلومات ذات العلاقة بموضوع صنع القرار و التي 
تمكّن من الوصول إلى البغية من وراء كل هذه العملية ألا وهي الوصول 
للهدف المسطر بأقل تكلفة وأكبر ربح ممكن. 
ثانيا: الفهرسة وإعداد التقارير و التخزين 
7 حسين علي. طلال عبود. الدراسات التسويقية ونظم معلومات التسويق» ط1ء دار الرضا 


للنشرء دمشقء. 1999» ص93. 
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إن عملية الفهرسة نقصد بها محاولة تحديد أنواع ومفردات البيانات 
وتصنيفها في شكل مجموعات لها خصائص مشتركة؛ بحيث تقع المفردات 
ذات الخواص المتشابهة في نفس المجموعة على نحو يمكن تميّيزها على 
المجموعات الأخرى من البيانات» ثم تأتي مرحلة الترتيب أي نقوم بترميز 
مفردات البيانات من خلال إعطاء رموز معيّنة مختصرة يذل عليها ويميّزها 
عن غيرها لأجل ترتيبها وتنسيقها في تشكيلات معينة» ويتم الترميز باستخدام 
الأعداد» الحروف» الألوان» أر مختلف التوليقات يبن الحداد بو الحروف: أو 
بين الأعداد و الألوان» أو التواليف جميعها. ..الخ, إلا أن أغلب المتخصصين 
في نظام ا استخدام الأعداد وذلك للمزايا الكثيرة 
بين مفردات البياناتة و و الاقتصاد في المساحة التخزينية إلى 25 تحهو ا 
استرجاع المعلومات. وبعد الانتهاء من هذه العملية أي الفهرسة تأتي المرحلة 
الفعلية لتحوّل البيانات إلى معلومات يمكن استخدامها في عمليات اتخاذ القرار 
اللازمة» وتعرص المعلومات فى صورة تقارير أساسية تأخذ صيغا وأشكالا 
عديدة ومختلفة» كالجداول والمخططات والخرائط والصور والمعادلات...الخ؛ 
تتناسب مع حاجات المستفيدين من هذه المعلومات» وقد تكون هذه التقارير 
روتينية أو دورية منتظمة( يومية» أسبوعية. شهرية» سنوية...الخ)» أو تقارير 
حين الطلب لتغطية الحاجات غير الاعتيادية؛ أو تقارير استثنائية تعكس وتبلوّر 
الحالات الاستثنائية في المؤسسة» أو تقارير التنبؤ لاستشراف المستقبل. 


ولكن بعد إعداد هذه التقارير لا نستعملها وكفى» بل يتوجب إعداد نسخ 
عن هذه التقارير و الاحتفاظ بها لآنَ الحاجة إلى تخزين نسخ من التقارير التي 

تضم المعلومات في ملفات يطلق عليها "قاعدة المعلومات" وذلك لمراعاة 
هون الحاجة إلى قد المعلومات في در اك لاجد إذ لا يتلف التقارير بمجرد 
استخدامها لمرة واحدة فقطء وإِنّما تخزن لحين استرجاعها في عمليات لاحقة: 
وقد يدوم التخزين لفترة زمنية طويلة تمتد إلى عشرات السنين أو أكثر أو 
د ةا إلى هذه التقارير. 


ثالثا: التحديث واسترجاع المعذومات 


إِنْ المعلومات التي تمّ تجميعها وتخزينها في قاعدة المعلومات ينبغي أن 

تخضع للرقابة المستمرة و للتعهد الدائم» لأنّه لا يعقل أن محتويات الملفات التي 

خزنت تبقى ثابتة خاصة وأنٌ المحيط الذي تعيش فيه المؤسسة يتسم بالتغيّر 

الدائمو المسثمر».وعدم ثبات معطياته المعلومائية» وعليه إن قاعدة المعلومات 

تخضم دوها التعير بإمشر او كنا السزرات الحاصلة في النشاطات التي تولّد 

البيانات» والتي تستخدم بدورها في توليد المعلومات» ويتم التحديث من خلال 
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إضافة معلومات جديدة لم تكن موجودة سابقا أو حذف معلومات أخرى كانت 
موجودة سابقا وانتفت الحاجة إليهاء أو تعديل بعض المعلومات الأخرى. 

أمَا استرجاع المعلومات فمعناه أنّ تلك المعلومات التي قمنا بتخزينها 
انطلاقا من توقع الحاجة إلى استخدامها في المستقبلء فعندماً تظهر الحاجة 
مجذدا لها من قبل الجهات المستفيدة يثم استرجاعها وفقا لأساليب وآليات 
معينة. 


7 


المطاب الثالث: مذرجات نظام معلومات التسويق 


تتمثل المخرجات فى نظام المعلومات التسويقية في المعلومات فقطء 


والتي يقصد بها البيانات آلتي أجريت عليها العمليات السابقة في مرحلة 
المعالجة» بحيث أصبحت لها دلالة معيّنة» أي أنَّ هناك ترابط بين مضامينها 
على النحو الذي يمكن معه استخلاص معنى يساعد صانع القرار " مدراء 
التسويق" على استجلاء الأمور عند مواجهة الموقف" موضوع القرار" وتقييم 
هذا الموقفء بمعنى آخر فإنّ المعلومات هي مفردات البيانات التي تم انتقاؤها 
فل عام عدات تقر رسن ؛ الموقف. 


ومن مكاذل ها م يجب 5 يضمن نظام النخلزيات: التسويقية 
المعلوفات بالمواصفات. المطلوية والتى تبي حاجات مدراء: التسويق على 
النحو الذي يسهم في تعزيز كفاءتهم وفاعليتهم في صنع القرارات» وعليه 
حصي الأمر التطيد البطيع و الدقيق قدر الإمكان هذه المعلومات ونظرا 
وتنوع بحاحات المستفيدين " هخ المعلويانت الحيرورية لإدارة هذه الأنشطة 
المختلفة فإنه يجب على نظام المعلومات التسويقية توليد معلومات كثيرة قد 
يتعذر حصرها. 
ويمكن الإطلاع على هذه المعلومات من خلال مسارين اثنين25! 
اراي المعاره تمن كاتل جهان عرض مباشر- شاشة الحاسب- إذا كانت 
المهمة تستخد تستخدم نظم المعلومات التسويقية الآلية» وفي هذه الحالة يستطيع مدير 
التسويق أن يأخذ قرارات مباشرة في خط الشبكةمم]! بده» وفي نفس الوقت 601 
عن وهذا أسرع في التعامل. 


8 أمين عبد العزيز حسن. المرجع السابقء ص1 15. 
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ءوض استخراج تقارير مكتوبة من النظام تضم مجموعة معلومات» وأهم هذه 

التقارير التي تعتبر كمخرجات نظام معلومات التسويق نذكر على سبيل المثال 

لا الحصر: 
للمجهود التسويقي في المؤسسة وتمثل رقابة يومية مباشرة؛ 

- تقارير المناطق البيعية» حيث يتم من خلال هذه التقارير تقييم نشاط البيع في 
كل منطقة بيعية ومقارنتها مع بعضها البعض؛ 

- تقارير العملاء الحاليين و المؤقتين خلال فترة زمنية تحدة: وذلك للاستفادة 

- تقارير عن السلع والخدمات التي تقدمها المؤسسة والمتاحة في السوق 
المستهدف؛ 

- تقارير عن الأسواق المستهدفة و الجهود التسويقية للوصول إلى الموقع 
المتميز في هذا السوق؛ 

- تقارير عن المنافسين وأساليبهم واستراتيجياتهم الحالية و المتوقعة؛ 

- تقارير عن الموردين و الموزعين للسلع و الخدمات؛ 

- تقارير عن الحالة الاقتصادية و الاجتماعية العامة وأثرها على المجهود 

ويمكن أن نشير كذلك إلى بعض هذه المعلومات المتعلقة بهذه التقارير 

و المتمثلة في129: 

- معلومات عن تقييم السياسة السعرية المعتمدة حاضرا؛ 

- معلومات عن الأسلوب المعتمد في تسعير المنتجات الجديدة أو التعديلات 
التي يمكن إجراؤها على الأسعار الحاضرة والآلية المعتمدة في ذلك؛ 

- معلومات عن كفاءة الوسائل الترويجية المستخدمة ومدى نجاعة الحمللات 
الترويجية التي تتبناها المؤسسة حاليا وتلك الواجب تبنيها للوصول إلى 
الأهداف المنشودة؛ 

- معلومات عن متابعة رجال البيع؛ 


5 تيسير العجارمة. محمد الطائي, المر جع السابق» ص36. 
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- معلومات عن الزبائن الحاليين و المحتملين وسلوك شرائهم؛ 

- معلومات عن تقييم كفاءة الأنشطة التسويقية بصفة عامة؛ 

- معلومات عن الأنشطة التسويقية التي يجب تعزيزها أو تلك التي يجب 
حذفها؛ 

- معلومات عن الأسواق الجديدة التي يمكن الدخول فيها؛ 

- معلومات عن المنتجات التي يمكن إضافتها إلى المزيج الحاضر و المنتجات 
التي يفترض حذفها من المزيج الحاضر؛ 

- معلومات عن طبيعة المنافسة السائدة و الإستراتيجية الملائمة لمواجهتها؛ 

- معلومات عن الأسواق العالمية وخاصة أسواق للمنتجات المشابهة لمنتجات 
مؤسستنا من حيث الجودة و الآسعار والوسائل الترويجية...الخ. 


المطلب الرابع: التغذية العكسية 


وهي الآلية و العملية التي من خلالها نستطيع قياس فعالية مخرجات 
نظام المعلومات التسويقية على وفق ٠‏ معايير محددة؛ وترتكز التغذية العكسية 
على المقارنة بين المعلومات التسويقية التي تمٌّ توفيرها فعليا من قبل النظام» 
وبين المعلومات المستهدفة و المخطط لتوفيرها بهدف تحديد الانحرافات فيما 
بينهاء ومحاولة الوقوف على أسبابها ثم العمل بجدية على تصحيح هذه الأسباب 
اللي أدت إلى الانحرافات» وتكتسب التغذية العكسية أهمية خاصة وبالغة فى 

نظام المعلومات التسويقية نظرا لارتباط مخرجاته بمهمة صنع القرارات و 
التي تعد المعيار في قياس فاعلية وكفاءة نظام المعلومات ت التسويقية فإذا 
أسهمت المعلومات المتاحة في نجاح هذه المهمة عذت مطابقة للمعيار» وإذا 
كان ور م ريات لخم رضت المعالجة. 


كن تسيل دا كن العاسير الدانخلية و الحا جر 
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الفصل الثالث 


تمهيد 


إذا كان القرار التسويقي يعرّف بأنه الاختيار بين البدائل المتاحة بهدف 

تطنيق التوازن بين حاجات السوق(الحالية والمستقبلية» المدركة والكافية, 
القائمة و التي يمكن أن تظهر لاحقا) من جهة وبين إمكانيات 
المؤسسة(البشرية؛ المادية» الملموسة وغير الملموسة؛ المتاحة و التي يمكن 
إتاحتها مستقبلا) من جهة أخرىء و المحافظة على هذا التوازن على النحو 
الذي يتيح الفرصة لتحقيق أقصى إشباع ممكن للمجتمع( تحقيق الرفاهية» 
تعزيز الاستقرار الاقتصادي» مكافحة الطالق اه أن واحد مما 
يستدعي القيام بالتخطيط لكل هذاء ولضمان سيرورته في الاتجآه المرغوب فيه 
يستلزم الرقابة عليه إذ تعد المعلومات حجر الزاوية في إعداد الخطط 
التسويقية بمختلف أنواعها الطويلة و المتوسطة و القصيرة الأمد وفي الرقابة 
على تنفيذهاء لأنه بدون هذه المعلومات يتعذر ابتداء تحديد الأهداف التسويقية» 
ومعرقة القرض المتاحة ويذات الوفت وإن تقريه الخطط ووعرفة مدي تقيدها 
ع بحي بن د حر عي دورق يتسنى إجراء المقارنة 
بينهما وكشف الانحرافات الحاصلة- 


إذا وكأساس فإنٌ القرار التسويقي يجب أن ينبثق عن تقدير وتخطيط 
كامليق. لكامل المثقر اث اله للفؤسب » هذا التقدير والتخطيط يفك في 
جوهره على المعلومات التي يتيحها نظام المعلومات التسويقية» ويهدف هذا 
الفصل إلى إبراز الجوانب العملية للقرارات التسويقية» والتي من خلالها يمكن 
تجسيد دور نظام المعلومات التسويقية في ترشيد هاته القرارات وذلك من 
خلال المباحث التالية. 
المبحث الأول: دور نظام معلومات التسويق في ترشيد قرارات التخطيط 
للانشطة التسويقية؛ 
المبحث الثاني: دور نظام معلومات التسويق في ترشيد قرارات المنتج و 
التسعير؛ 
المبحث الثالث: دور نظام معلومات التسويق في ترشيد قرارات الترويج و 
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امك الذالث: : دور نظام معلومات التسويق في ترشيد قرارات الرقابة على 


المبحث الأول 


5 


دور ذظام معلومات التدسويق ذي ترشيد قرارات التخطيط للأذنشطة التسو يقية 


7 


إن الخطة التسويقية تعتمد في أساسها على الخطة الكلية للمؤسسة: كما 
أن الموازنة ا م الموازنة الكلية للمؤسسة» وبنفس الاتجاه 
فإنَ الأهداف التسويقية تعثبر وسائل لبلوغ الأهداف الكلية للمؤسسة. وعليه فإنَ 
إعداد الخطة التسويقية يحتّم مراعاة هده الحقيقة انسجاما العلاقة الوطيدة 
الموجودة بين نظام المعلومات التسويقي مراعاة باقي الأنظمة الفرعية 
داخل الموسسة؛ وعلية قَإِنْ التخطيط للنشاط التستويقي يستلزم تو فير مايلى, 


المطلب الأول: مستلزمات التخطيط للنشاط التسويقي 


إِنّ للقيام بالتخطيط للنشاط التسويقي مجموعة من المستلزمات الأساسية 
ل ا ول ل ا للد 


5000 الأخير إلى مجموعة من القطاعات 
السوقية على أأساس 0 من الاعتبارات». وقد تكون هذه اعفار ات 
الحياةة الدخل - .لاه يحيك يتكون كل اقطاح سوكي من مجتموحة من الأذراد 
تمكل الستيلكين أو المشترين الذين لديهم حاجات ورغبات مشتبهة ومحددة. 
وعليه ينبغي على المؤسسة أن تركّز اهتمامها على جانب الطلب في سوق 
المشترين» إذ أنّ تفسيم السوق تمثل في حقيقة الأمر خطة تهدف إلى إنجاز 
النشاطات الصحيحة وليس لإنجاز الأنشطة بشكل صحيح لأنها توفر الإجابة 
على السؤال: إلى هن سوف: تبيع ساعتنا. ..وماذا سنبيع له؟ 


ومنه فالتجزئة كمستلزم من مستلزمات التخطيط للنشاط التسويقي في 
إطار المفهوم السابق تتضمن توجيه عملية تجهيز المنتج بالاتجاه الصحيح أي 
بالطريقة الذى لجس مرق يداجات ور غدات الع وكين قد لبيك بحيكا يقار دن 
وجود عدد من جداول الطلب على السلعة وليس بالضرورة منحنى واحدا أو 
جدولا واحدا. 


ا ا الك تكن ب لوي الاثق: 5 5/20 ال 1ط 2251 مفو طللكميؤ ل 00 ا 
للشيوخ...الخ» إذا أخذنا واعتمدنا كأساس لتقسيم السوق العمرء وبأسلوب مشا 


02 


نظام المعلومات التسويقية مدخل اتخاذ القرار 


يمعن تجزئة السوق على أساس الدخل» الحالة الاجتماعية» الجنس» بحيث 
يكون لكل قسم سوقي الذي يحوي مجموعة المشترين ذو الرغبات والحاجات 
المتشابهة و الخصائص المشتركة جدول طلب خاص» وبالشكل الذي يشمل 
صياغة المزيج التسويقي الذي يناسب أفراد هذه المجموعة ومن ثمة يساهم في 
إعداد وتنفيذ البرامج التسويقية التي تنسجم مع احتياجات السوق/130. 


ثانيا: اختيار المزيج ج التسويقي المناسب 


إن اختيار المزيج التسويقي المناسب كمستلزم من مستلزمات التخطيط 
ط التسويقي نقصد به ذلك المزيج ج الذي يمكن من إشماح اجات وويغدابك 
امستيلكين في للك الأجزاء من السوق؛ أي أختار المزيج ألناسب لل جزء 


ون عرق 
زبعةدي الستع د عرء لترويت الوزيع؛ بائسية للسلعةء أما في حالة 


التوزيع» الترويج» العمليات؟ مقدمة الخدمة؛ خدمة الزبون» بشكل يسمح 
ل ل 
١‏ '. وبتعبير آخر تحقيق التجميع الأفضل لجميع الموارد 
ري 2 ا الذي تتمكن معه الإدارة التسويقية من تحفيق أهداف 
محدّدة مثل الربحية» حجم المبيعات؛ الحصة السوقية, العائد على الإستثما 4 
ويجب أن ينسجم هذا المزيج مع الطلب في جزء السوق» المنافسة» متطلبات 
البيئة و المجتمم؛ وكمثال على ذلك المريج التسويقي للسلع الاستهلاكية 
المعبأة(شفرات الحلاقة مثلا) سوف يتركز المزيج على الترويج مع تأكيد 
خاص على إعلام المستهلك؛ وبالمقابل فإنّ المزيج التسويقي لسلعة صناعية 
بالدرجة الأساس سوف يتركّز علي تصميم المنتج والخدمات الفنية و المبيعات 
الشخصية وضمن نفس الإطار فإِنْ المؤسسة ذات الحصة التسويقية المنخفضة 


عادة ماتميل إلى إنفاق الجزء الأكبر من مواردها على الترويج بالمقارنة مع 


0 - محمد فريد ١‏ ن» إسماعيل السيّد. المرجع السابق» ص90. 
131 2 قكرة ة المريج يفي بقوله إن هذا المزيج يفترض قيام متخذ 
بي يتليل صر التسرقية يفية فيما إذا كان ن يرغب في تحديد المزيج 

ا ا لي رضن أن كَنو: وفاحات» ويقضت تالقوى السوفية 
سلوك ١‏ 2 تولك تجارة الجملة 1 ا 1 رمة 0 العنا التسويقية 
تصدحيا تخطيط المتتعر الكميدة علئمة النجارية لوز جر التل؛ متاقذ 
التوزر ا الترويج/ ال المنات الشخصية” الأعتن )تر السطيا رقم 0 
دنم مة ١‏ : 


3 


عناصر و المنتج ١‏ يرء الترويج» للورية: ا 
51761 ا كر : 5 ا اتيت د رقع 


الاكنا بأصرهووو :رام 


لقد تغيّر هذا المقووم ذ 3 5 الأخيرة» وإنَ نطاق المزيج التسويقي الآن يشمل أريعة 


132 
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المؤسسة التسويقية القائدة ؤ فى السوق» أو أنها تغيّر مزيجها التسويقي من خلال 
تخفيض السعر أكثر من و سسة القائدة» و الشكل الموالي يوضح مفهوم 
المزيج التسويقي. 


الشكل رقم(1-3) يوضح مفهوم المزيج التسويقي:13 


مقدمو الخدمه 

مهاره مقدمو” 
الخدمة 

5 ء الفرد 


الكياسة و الدعابة 


١ المريج‎ 

| مك بده 

اللو'د » الخدمة, 
الد 


03 
الطرازء الضمان 


الإستراتيجيه التسويفيه 


إجراءات روتينية " 


تجارة الجملّ النقل 
تجارة الموادء التخزين 
المكاتب 2 


المصدر: تيسير العجارمة؛» محمد الطائي» المرجع السابق» ص 103. 
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13 -مزيره المزيع االمتويقي للسلعة وحن الناض الأريد[ ليتع المت لير ؛ التوزيع؛ الترؤيج)؛ 
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نظام المعلومات التسويقية مدخل اتخاذ القرار 


من خلال المخطط أعلاه يتضح لقارئ أو الناظر إليه حقيقتين اثنتين 
هما: 
1- استهداف الخطة التسويقية تفوق نمو مبيعات المؤسسة وعائداتها: وضمن 
هذا الإطار فإنْ الخطة التسويقية ترتبط بخطة المؤسسة ككل "مواصفات 
المندج التطويرء التعديل 12-7 “في ايت الموارد المتاحة, مالا 
المجلومات الإدارية الأخرى" نظام معلومات الإنتاج» 0 ا الأفراد, 
نظام المعلومات المالية...الخ" وفق مفهوم نظرية النظمةة. 


2- استهداف الخطة التسويقية ضمان تسويق المنتج بشكل يلبي احتياجات 
المستهلكين الحاليين و المحتملين وضمان توزيعهم في المكان المناسب 
وشروط وظروف البيع المناسبة» وبعبارة أخرى ضمان 5 تسعير المنتج بشكل 
تنافسي ودعمه بنشاط الإعلان وبرامج الترويج وتوجيه قوى 530 وغيرها من 
التقباطات التي ندر فى إظار مجمرعة حدمات الع يكل يعسن تكن 
هذه التي تمثل العناصر الجوهرية للخطة التسويقية الناجحة يجب التنسيق فيما 
بينها وتكاملها لكي تكون محصلة التأثير الكلي لها أقوى من مجموع تأثيرات 

مستقلا وفريدا في بلوغ الأهداف النهائية للخطة التسويقية إلا أنّ هذه التأثيرات 
ع ا لي 0 
رغباته وحاجاته» وأنّ السعر وشروط البيع الأخرى قد تمّ تحديدها بعد دراسة 
توقعات المستهلك وخطوات المنافسين» وأنْ قنوات | التوزيع تمّ اختيارها في 
ضوء دراسات مستفيضة» وأَنْ حمللات الإعلان وأساليب الترويج الأخرى 
صممت بشكل يضمن تحقيق الأهداف المنشودة وكذلك الحال بالنسبة لعناصر 
مزيج تسويقي الخدمة. 


المطلب الثاني: المعلومات الضرورية لإعداد الخطة التسويقية 


يقتضي تأشير دور نظام المعلومات التسويقية في توفير 50 
الضرورية لإعداد الخطة التسويقية التمييز بين حالتين هما التخطيط للاستمر 


1 5 0115 3 5/21 9. 1860م 2225 9190106 1م80 9ط115من8 28500 
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نظام المعلومات التسويقية مدخل اتخاذ القرار 


فى السوق الحالية, والتخطيط للدخول في أسواق جديدة» هذا التمييز ضروري 
جدا لثلاثة أسباب””: . 


تكون متاحة عن كيفية الدخول فى الأسواق الجديدة» مثال ذلك المعلومات 
التاريخية أو المتوفرة بالقيود و السجلات. 

- السبب الثاني هو أنّه عند إعداد الخطة التسويقية الخاصة بالسوق الجديدة 
تحتاج الإدارة إلى مواجهة القيود المفروضة عليها بواسطة المنتجات 
القائمة» كذا من الضصروري تحديد الأسواق أو أجزاء السوق المطلوب 
الدخول إليهاء وتصميم المنتج المناسب لهاء الأمر الذي يتطلب اتخاذ 
قرارات تفصيلية تتعلةا بتصميم المنتج( استراتيجيات الترويج التوزيع» 
التسعير. رحالك بم انجلا للك الار ارات بصيدم من الس رد قم 
الإدارة بتخمين مقدار النجاح للمنتج فى السوق الجديدة» فإذا كانت النتائج 
مشجّعة فإنه يمكن الدخول في الوق الجديدة. وجميع هذه القرارات 
تستلزم معلومات تفصيلية قد تكلّف المؤسسة مبالغ كبيرة جداء أقنا.بالتبيدة 
للأسواق الحالية فإِنٌ الإدارة تعتمد في الغالب مبدأ الإدارة بالاستثناء في 
الحصيول على لقعا رفاك «عندها لتكفد ين الخصية القونة مذاد تله الإذار 5 
إلى الحصول على معلومات عن عناصر المزيج التسويقي وحالات 
الكديرة 

جاللفتجاد تعلو اميق اسايق :قاف بعلية تعهيين» النغا ساك العامة 
بالسوق الحالية يمكن برمجتها وإخضاعها إلى تطبيقات نظام المعلومات 
التسوينية يشكل منطع مع اعمليات: تحصيل المعلزمات” الخامنة بالببوق 
الجديدة 


و الجداول الثلاثة التالية توضح نماذج المعلومات الضرورية 
للاستمرار في السوق الحالية و المعلومات الضرورية للدخول إلى السوق 
الجديدة و المعلومات الضرورية لإعداد الخطط التسويقية طويلة ومتوسطة 
وقصيرة ة المدة» و التي يوفرها نظام المعلومات التسويقية في إطار مساهمته في 
التخطيط للأنشطة التسويقية. 


الجدول رقم(1-3) يوضح المعلومات الضرورية للاستمرار في السوق 
الحالية 


مجال المعلومات نوع المعلومة 


1- المقومات الأساسية | الخصائص الجغرافية» المناخ» الكثافة السكانية» اللغة السائدة» 
)701 105 21]1505) 2111615 13 2001 5:55 53/21/2020 07 0 0-0 153 66006 :110811511109 0 
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2- خصائص السوق 


3- المستهلكين 


4- المنافسة 


للدولة التي تعمل فيها | الإيديولوجية السياسيةء الوضع الاقتصادي2» الأنماط 
المؤوسسة. ‏ الثقافية...الخ. 


توزيع الدخل» مجال استخدام السلعة؛ الإستراد» التصديرء 
مستويات الأسعار...الخ. 


المستهلكين المحتملين» مواقع تواجدهم» رغباتهم وأذواقهم, 
عاداتهم الشرائية»ء دخولهمء الجهات المؤثرة في قراراتهم 
الشرائية..الخ. 

عدد المنافسين» طبيعة المنافسة(مباشرة أو غير مباشرة)» 
الحصص السوقية للمنافسين الرئيسيين» تغطية السوقء الشهرة 
و المركز المالي لكل منافس» الطاقة الإنتاجية» نطاق 
المنافسة(محلية أو دولية). 


المصدر: تيسير العجارمة؛ محمد الطائيء. المرجع السابق»ء ص106» بتصرف. 
الجدول رقم(2-3) يوضح المعلومات الضرورية للدخول في سوق جديدة 


المؤسسات التسويقية | التصدير التسويق الاعتبارات الاعتبارات 
و التشريعات القانونية المالية 
الخاصة بها 
المؤسسات التجارية | الترخيص و منافذ التوزيع العلامات البنولك و 
الوثائق التجارية المصارف 
المطلوبة 
تجارة الجملة الرسوم و رجال البيع و | العلامات رؤوس الأموال 
الضرائب المكاتب و التجارية المتاحة 
الوكلاء 
المتطلبات الحكومية | الوثائق و هامش الربح»ء | التشريعات شروط الدفع 
المستندات» وسائل الإعلان | المحلية وطبيعة الائتمان 
تكاليف النقل | و الترويج» ومستويات 
اللغات و الثقافة الإقراض 
و العادات و 
القيم 


المصدر: تيسير العجارمة. محمد الطائي, المر جع السابق»ء ص107» بتصرف. 


الجدول رقم(3-3) يوضح أنواع المعلومات المطلوبة لإعداد الخطط التسويقية 
لمدة 


حسب ١‏ 
التخطيط طويل الأمد التخطيط متوسط الأمد التخطيط قصير الأمد 
المعلومات عن | تحليل الريعات ا حجم المبيعات لكل منطقة 
المستهلكين(العمرء الجنسء | حسب السلع و ولكل مستهلك 
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معلومات التجارة ومنافذ | أداء المنتج بالمقارنة مع | معدل الطلبيات المتوقع 

التوزيع و الاتجاهات الأهداف المخطّطة تحقيقها 

المعلومات الإقتصادية(حركة | السلعة(حجم المبيعات» | تكاليف الطلبيات المتوقع 

الأسعارء المواد الخام»القوانين الحصة السوقية الأرباح تحقيقها 

الإقتصادية) المتحققة) 

النشاط التنافسي الاستراتيجيات و الأهداف | الكوادر المؤهلة المطلوبة 
لكل مجموعة سلعية ولكل | لتنفيذ خطة المبيعات 
شهر ولكل إقليم 

المسعات المتحققة ف الفت ات ١‏ . أهداف مراكز البيع و 

الماضية عي لفتر اهداتك التسعير» الترويج» الترويج 

: التوزيع 


المصدر: تيسير العجارمة. محمد الطائي, المرجع السابق»ء ص107» بتصرف. 


المطلب الثالث: : نماذج الأزشطة التسويقية التي تعتمد تطبيقات ذظام المعلومات 
التسويقية 


باتجاه المزيد من التوضيح لدور نظام المعلومات التسويقية في 
التخطيط للأنشطة التسويقية نتطرق في هذا المطلب إلى بعض النماذج من 
الأنشطة التسويقية التي تخضع لاعتماد تطبيقات نظام المعلومات التسويقية. 


أولا: تخطيط المبيعات 


الكل الذرن العوم نكاد التعاو مات لبدو ده قاد ركان ارا ات وار 
الأنشطة الرئيسية الأخرى في المؤسسة بشكل أو بآخر على خطة المبيعات» 
فالتخطيط للمبيعات يعتبر الأساس في إعداد استراتيجيات التسعير و الإعلان 
وباقي عناصر الترويج الأخرىء وفي التقييم المسبق لرجال البيع؛ كما يمكن 
اعتباره الخطوة الأولى في دورة تخطيط الربحية" الدورة الإقتصادية للمؤسسة 
ككل", فإذا كان التخطيط غير سليم فإنّ الموازنة الكلية للمؤسسة تعتمد على 
تقديرات سريت خاطئة» يضاف إلى ذلك أن التخطيط للإنتاج و التخطيط 


علقوةالبهملكومجدو 0.1 تاج بو ولليموا 5 الخيام. .الا لإبتمرى:الممعد | 1ق مبلرقيابههيا .كلها 5ع 
تعتمد عل خطة المبيعاتء فإذا كانت المبيعات المتوقعة أعلى مما يجنب: 950315 :الم 


508 


نظام المعلومات التسويقية مدخل اتخاذ القرار 


مستويات المخزون من السلع النهائية» المواد الخام» سوف تكون عالية جداء 
ويترتب عليه أيضا ارتفاع تكاليف تشغيل الأيدي العاملة» أما إذا كانت 
المبيعات المتوقعة منخفضة فإنّ فرص المبيعات قد يتم فقدانها بسبب النقص في 
المخزونء وقد يتم تحمل تكاليف عالية بسبب التشغيل لأوقات إضافية أو لأجل 
تأمين مواد إضافية» وأخيرا فإنْ التخطيط للتدفق النقدي يعتمد أساسا على 
تخطيط الف عات فخطة المبيعات الأسبوعية أو الشهرية تشكّل الأساس 
شمن التدفق النقدي الذي يعتبر بدوره الأساس في التخطيط للسيولة و 
الاستثمار. 

مما سبق يتضح بأنَ أهمية نظام المعلومات التسويقية في التخطيط 
للمبيعات ت تنبع من أهمية هذا التخطيط في حياة المؤسسة ككلء وعليه ولأجل أن 
يكون هذا التخطيط سليما بالشكل الذي يساهم في نجاح المؤسسة فإنّه لابد من 
توفير المعلومات الضرورية لمثل هذا التخطيط. ولي يبدأ بإعداد التنبؤ 
بالمبيعات اعتمادا على مبيعات آخر الفترة على أساس الخط الإنتاجي أو على 
مسكوى المنتج أو المنطقة الجغرافية» ويتم تعديلها لإعداد التوجّهات في ضوء 
المتغئيرات المستجدة فى الاقتصاد و السوق و الاستراتيجيات الجديدة للمنافسين 
وردود أفعالهم اتجاه خطط المؤسسة...الخ. 

من هنا فإنه بقدر فاعلية نظام المعلومات التسويقية في توفير هذه 
المعلومات تزيد احتماللات سلامة الخطة وواقعيتها. 


ثاذيا: التخطيط لتطوير المذتج 


يستهدف التخطيط لتطوير المنتج تحليل الفرص الممكنة لإدخال سلعة 
جديدة ودراسة المقومات و الخصائص الأساسية لهاء وتقرير احتماللات نجاح 
تسويقهاء وعليه يستلزم الأمر توفير المعلومات الضرورية التي تسهل مهمة 
الإدارة في التحليل لتلك الفرص نحو دراسة المقومات وتقرير احتمالات 
النجاح» ويمكن الاستعانة في هذا الخصوص برجال البيع الذي يتعاملون مع 
المستهلك بشكل مباشر إذ يمكنهم إدراك مدى الحاجة إلى مثل هذه السلعة 
الجديدة وإعداد تقارير عنها(كمصدر لمدخللات نظام المعلومات التسويقية) إلى 
وحدة نظام المعلومات التسويقية التي تقوم بتحليل هذه التقارير في ضوء 
المعلومات المتوفرة عن مبيعات العام الماضي لسلع مشابهة أو سلع ذات علاقة 
مع السلع المراد تطويرهاء وأيضا معلومات عن حجم وتركيبة السوق الحالية و 
التي في ضوئها يمكن تأشير الخصائص المرغوبة للسلعة الجديدة أو تركيبة 
,و للميويقي لها إلى جانيي رتقييم قوة ,السبورق لتقم لم احتمالات نجا 0 السلعة. : ومتطعخاطم معدقع 
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ولا يتوقف دور نظام المعلومات التسويقية عند حدّ تقرير الخصائص 
المرغوبة للسلعة الجديدة» إذ يتم نقل هذه المعلومات إلى قسم هندسة الإنتاج 
للنظر في إمكانية تجسيد هذه الخصائص» أو إلى وحدة محاسبة التكاليف لتفدير 
هامش الربح و المخاطرة في صوء احتساب التكاليف التخمينية و العائد 
المتوقع للسلعة خلال دورة حياتها و الذي في ضوهه يتخذ القرار بإنتاج السلعة 
الجديدة أو لا. 


ثالثا: التخطيط للحملات الترويجية 


تستهدف خطة الإعلان و الترويج زيادة عائدات المبيعات نسبة أكبر 


من نسبة التكاليف المترتبة على هذه الزيادة» عليه يقتضي الأمر توفير 
معلومات عن كيفية التوصل إلى تصعفيع حملات ترويحية تساهم فى :زيادة 
العائدات بالاقتران مع معلومات عن الزيادات الممكنة في التكاليف المترتبة 
على زيادة العائدات» وتدخل في هذا الإطار المعلومات الخاصة بالسلع التي 
تبا ع بشكل جيّد و السلع التي تحتاج إلى حملات ترويجية؛» معلومات عن 
الزبحية وحن تكاليت المج لتسديد السك المريحة و التركير عليهاء ومعاومات 
تساعد القائمين على الترويج في تحديد الاتجاهات الى تؤثر في تخصيص 
نفقات الترويج ج) ومعلومات تؤشر الحمللات الترويجية الكفؤة لسلع محدّدة من 
خلال ربط نقاط الثرد يج بالمبيعات على أساس السلعة الزمنية؛» وأيضا تساعد 
في نر كر الحيلة الأرى جيه على اجر أء بمتنادة من البيوى من حلال بجدرقة 
حجم كل سوق وخصائص سوق كل منتج؛ ومعلومات تساعد في تسليط الضوء 
على كفاءة الحملات الإعلانية و الترويجية للمنافسين في الفترة المالية, 
واستقراء استراتيجياتهم بهذا الخصوص بالشكل الذي يؤثر في تقرير 
استراتيجية المؤسسة» وأخيرا فإنّ نظام المعلومات التسويقية يساعد الإدارة في 
تحليل نظامي للمغلومبات .عن. الخيرة الماضية فى مجال الترويج بالشكل الذي 
يمكّنها من أمتلاك معرفة جيّدة عن استجابة السوق لكل وسيلة من وسائل 
الترويج» وإذا علمنا أن السوق يتميّز بالتغيّر السريع بالشكل الذي يستلزم توفير 
معلومات مستمرة أدركنا الأهمية الكبيرة الذي يمكن أن يلعبه نظام المعلومات 
التسويقية فى إعداد هذه الخطة, 


)181561 208 88 [لاعغ) 155م18ااع 13 لاص 5:55 5/21/2020 همه 0عغ10ع1م - (غ88500505) 108غعءع011) عاومقع : ومتذئتاضبه معدقع 
,. 7 956825 :للم 


100 


نظام المعلومات التسويقية مدخل اتخاذ القرار 


)141561 208 8غ [لاعغ 155م18الاع 13 لاص 5:55 5/21/2020 همه 0عغ106ع6م - (غ88500505) 108غعع011) اومقع : ومتذضئتاضبه معدمقع 
:. م 9560825 :للم 


101 


نظام المعلومات التسويقية مدخل اتخاذ القرار 


المبحث الثاني 


دور نظام معذومات التسدويق في ترشيد قرارات المنتج و التسعير 


أكدت معظم الكتابات التسويقية في توضيحها للأنشطة التسويقية التي 
تمارسها إدارة التسويق على ما يعرف بالمزيج التسويقي إذ ترتبط القرارات 
التي يصنعها مدير التسويق في الغالب بواحدة أو أكثر من مكونات المزيج» 
ولكي يستطيع هذا المدير القيام بالأنشطة التي يتضمنها هذا المزيج لابد من 
توائر المعاء مائكم الخبرووية التي يكم 'إناحتها يمن خاذل نظام التدرمات 
التسويقية» عليه فإنّ مكونات المزيج التسويقي تعد إطارا ملائما وسليما لتجسيد 
دور نظام المعلومات التسويقية في ترشيد هذه القرارات» وسوف نتطرق إلى 
العنصرين الأوليين من عناصر المزيج التسويقي في هذا المبحث و نترك 
العنصرين الباقيين إلى المبحث الموالي. 
المطلب الأول: تحليل المفاهيم المتعلقة بالمنتج 

يعتبر المنتج أحد العناصر الأساسية المكونة للمزيج التسويقي» وهو 

يمثل سلسله وصل بين المؤسسة وأسواقها ومستهلكي منتوجهاء كما يعتبر 

حجر الزاوية لنجاح المؤسسة وضمان نموها وبقائهاء ولا يتأتى لها ذلك إلآً إذا 
كان إنتاج هذا المنتج يتماشى مع رغبات وحاجات المستهلكين. 

وفي د الأهمية الكبير” للمنتج البرر الحاجة الفلكة التوكير 
قرارات يشكل وشيده وهي المعلومات توكر من تعلاء المعلومات الندويقي. 
أولا: مفهوم المنتج 

لقد ساد الاعتقاد لفترة من الزمن بأنَ المنتج هو كل شيء ملموس يتم 
بيعه إلى المشتري في السوقء فيلاحظ على هذا التعريف بأنه ضيّق جدا حيث 
أنه يدرج في تعريف المنتج إل الأشياء المادية أو الخصائص ذات الوجود 
المادي الملموس(سيارة» آلة...الخ)» 5 أنه في الواقع المشتري أو المستهلك 
لا يحتاج فقط إلى هذه الأشياء المادية أو الملموسة:؛ إلآ أنّه قد يحتاج إلى أشياء 
غير مادية كخدمات النقل و المحاماة و الترفيه مثلاء لذلك فقد جاء مفهوم أوسع 
من الأول و الذي أورده كل من م01 ف 6015[ان[» ومفاده أن المنتج هو أي 
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شيء يمكن تقديمه أو عرضه في سوق ماء ويكون قادرا على إشباع الحاجات 
و لفيا , 


وفي واقع الأمر فإنَ المستهلك عندما يشتري منتوجا ما فإنّه لا يشتريه 
لذاته أي لذات المنتج» وإِنّما للمنافع أو القيم المضافة التي يضيفها له من جراء 
تلبيته لحاجاته ورغباته والتي كان يسعى إليها. 


يقصد بمزيج المنتجات مجموعة الخطوط وأصناف المنتج المعروضة 
للبيع إلى المستهلكين» ؛ مثلا يتألف مزيج ج المنتج الخاص بشركة متخصصة في 
ماع موا اتح نون 113 تقطرط منت أو خطوط بلس ان ريز هي وا 
التجميل» ٠‏ المجوهراتء؛ منتجات منزلية» وتتفرع عن كل خط من هذه الخطوط 
خطوط ثانوية متعددة» فخط المنتج الخاص بمواد التجميل يتفرع إلى خطوط 
ثانوية متعددة مثل(أحمر الشفاه» البودرة...الخ)» وفي كل خط منتج وتفرعاته 

وححك :1 3 رف لكي في لان عن أو تكوين مزيج أمثل من 
و 0 لاورز ورج لوسويم يي 


المنتجات37 

امسا ا لمنتج: ويشير إلى عدد خطوط المنتجات المختلفة التي تقدمها 
الموؤسقية إلى السوف؛ 

2- عمق مزيج المنتج: ويشير إلى عدد الأشكال( الأصناف) من كل منتج في 
كل خط؛ 


3- طول مزيج المند ج: يشير إلى العدد الكلي من الوحدات في المزيج( في كل 
0 و التي المؤسسة للسوق؛ 
4- اتساق مز اك سوه لو 
الأسعار. ا 


وفيما يلي الشكل الذي يوضح هذه المفاهيم. 


دف له 15 15 2611 5:55 5/21/2028 0ه 1080م - (غ8500505غ) م16غععع011) عاممقع : وم1ذ15اطنه 0عدمقع 
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الشكل رقم(2-3) يوضح اتساع وعمق وطول مزيج المنتج 


اتساع مزيج المنتج 
مساحو القير الصايوق السبكويت--- الدهاناك 
المعاجين 
مشج ] 1 مج ]| 0-5 
منتج1 
طول منتج2 منتج2 منتج2 منتج2 
ع 
مزمح . ,متقهة منقجة منتج3 منتج3 
منتج3 
منتج5 منتج5 
منتج6 
المصدر: فهد سليم الخطيب» محمد سليمان عوادء. المر جع السابق»ء ص91». بتصرف. 
من الشكل نجد: 


طول مزيج المنتج- 20؛ 
اتساع مزيج المنتج- 45 
عمق مزيج المنتج- عدد الأشكال أو الأنواع في كل خط إنتاجي. 
ثالثا: التقسيمات المختلفة للمنتجات 
تستخدم العديد من المعايير في تصنيف المنتجات و التفرقة فيما بينهاء 
فهناك من يصنفها على أساس الغرض من الشراءء وهناك من يصنفها على 
أساس الملموسية سيةة13, 
1- التصنيف أساس الغرض من الشراء: تصنف المنتجات وفق هذا 


المعيار إلى سلع استهلاكية وأخرى إنتاجية. 

- الخدمات والسلع الاستهلاكية: فالخدمات الاستهلاكية نجد منها مثلا النقل» 
الصحة» التعليم...الخ؛ أما السلع الاستهلاكية فهي تلك التي تمّ اقتناؤها بغرض 
الاستهلاك النهائى وليس من أجل إعادة الإنتاج أو البيع» وضصمن السلع 
الاستهلاكية نجد منها السلع الميسرة وسلع ا السلع الخاصة. 
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*- السلع الميسّرة: هي سلع استهلاكية يقتنيها المستهلك النهائي في الحال 
وبجهد لا لا يكاد يذكر وهي سلع يتكرر شراؤها مثل الصحف و المجلات؛ 
شفرات الحلاقة, معاجين الأسنان» الكبريت. ,الخ وتميل هذه السلع إلى 
الاعتدال وقسم كبير منها أسعارها منخفضة؛ وهي في الغالب تتوفر في متاجر 
ل ل ل يي 
حيث دوران المخزون فيها يكون سريعا 


*- سلع التسوّق: في أبكبنا ملع الحيلاكية يقليها المستيلة النوانية كن يفي 
هذا النوع من السلع يقوم المستهلك عادة بالمقارنة على أساس الملائمة و 
الجودة و السعر والطراز» وشكل السلعة أو جاذبيتهاء ومن أمثلة سلع التسوّق 
الشائعة نجد المفروشات و الأثاث و الأقمشة ذات الطراز و الحلي. 


5 *- السلع الخاصة: هذه السلع تثميز بمواصفات وخصائص فريدة وتحمل 
علامات تجارية معروفة وراسخة» ويبذل المستهلك جهودا كبيرة قبل أن يستقرٌ 
رأيّه على الشراءء ومن أمثلة ذلك يد الموشييفية وقطع العوان وما يميز 
تجارية معينة دون غيرهاء وهو ما يطلق عليه في التسويق الإخااص للعلامة 


35 الخدماتى السلع ‏ الإنتاجية: : وهي تلك التي يشتريها المنتجون لاستخدامها في 
مواجهة متطلبات العملية الإنتاح جية””' ومن السلع الإنتاجية ١‏ نجد المواد الخام» 
الإنذاحية فهي التي تستعمل بغرض المساعدة 0 عو 5 اتاج مثل خدمات 
- السلع: وهي تلك المنتجات 0 المحسوسة كالبضاعة و الآلة مثلا. 
النقل...الخ. 

وقد تشكل الخدمات في بعض الأحيان أساس العرض كالخدمات البنكية» 
السياحة...الخ أو قد تكون ملحقة بالسلعة كخدمة ما بعد البيع» الصيانة» 


تسهيلات الذفع...الخ» وهي في هذه الحالة تعتبر جزء من السلعة وليس منتوجا 
قائما بذاته. 
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المطلب الثاني: القرارات المتعلقة بتحديد المزيج الأمثل للمنتج وذظام معلومات 
التسويق 


تقوم إدارة المنتجات باتخاذ القرارات الخاصة بتوسيع مزيج منتجاتها 
بإضافة خطوط منتجات جديدة بهدف تقوية مركزها التنافسي وشهرتها في 
السوق. ومن ناحية أخرى قد تقوم الإدارة باتخاذ قرارات بزيادة عمق مزيج 
المنتجات وذلك رغبة منها في تقديم منتجات فردية متنوعة لإشباع رغبات 
متعدّدة لدى المستهلكين» ومن خلال زيادة درجة الاتساق بين خطوط المنتجات 
فإِنْ الإدارة تهدف ليس فقط إلى تحسين سمعة وشهرة منتجاتها بالسوق» ولكن 
تهدف أيضا إلى زيادة التكامل بين خطوط منتجاتها حتى يمكن الاستفادة من 
الوفرات الناتجة عن ذلك في المجالات الداخلية لأعمال المؤسسة مثل الإنتاج و 
التسويق””". وبناء عليه يمكن توضيح القرارات المتعلقة بمزيج المنتجات 
أولا: قرار إدخال منتجات جديدة 
هذا القرار الذي تعتزم المؤسسة القيام به وهو إدخال منتجات جديدة 
وهذه الأخيرة قد تكون مرتبطة بالمزيج الحالي للمنتجات أو غير مرتبطة 
بالمزيج ج الحالي للمنتجات» وفي هذه الحالة الأخيرة فما على إدارة المنتجات إل 
القيام با يلي 
- إضافة منتجات فردية أو خطوط منتجات لها علاقة وارتباط معين بالمنتجات 
وخطوط المنتجات الحالية» حيث يمكن أن يضاف منتج معين يستخدم نفس 
التسهيالات الإنتاجية المستخدمة بواسطة منتجات قائمة» أو يستخدم المنتج 
الجديد بعض الأجزاء النمطية المستخدمة في إنتاج منتجات قائمة» وقد 
يستخدم كذلك التسهيالات التسويقية و البيعية المطبقة حاليا بواسطة 
اموي وهذا قر رجده الحالة يبقى على نظام المعلومات التسويقية توفير 
المنافسة وبخاصة غير السعرية منهاء وكذا معلومات عن محالات 
الإستفادة من الإمكانيات المتاحة(جهود رجال البيع» الموزعين» التمييز» 
العلامة التجارية). 
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خطوط المنتجات» وعادة ما تهدف المؤسسة في هذه الحالة إلى النمو 
وزيادة المبيعات و الربحية بغض النظر عن وجود ارتباط بين المنتجات 
ثانيا: ا 0000 في المزيج 
وتلجأ إدارة المؤسسة إلى مثل هذه القرارات كبديل أو كمكمل لإضافة 
منتجات خاصة مع الدرجة العالية من المخاطرة التي تصاحب إضافة منتجات 
جديدة» ومع المعذل المرتفع لفشل هذه المنتجات» وتعمل المؤسسات على 
التكنولوجيا وحاجات ورغبات المستيلكين: 0 التطوير نواحي متعلفقة 
بالعبوة أو الغغلاف أو تطوير استعمالات جديدة للسلعة. 
ثالثا: قرار وقف أو حذف بعض المنتجات 
عندما تصل مبيعات المنتج إلى المرحلة الأخيرة من مراحل حياته 
ويستنفذ كل الفرص الممكنة لتنشيط الطلب على مبيعاتها مرة ثانية يكون القرار 
المناسب في هذه الحالة هو حذف السلعة من خط المنتجات. وتعتبر قرارات 
حذف المنتجات من القرارات الهامة والتي لا تقل أهميتها عن تلك المتعلقة 
بإضافة منتجات جديدة أو تطوير منتجات قائمة. 
وبصفة عامة فإنّ القرارات المتعلقة بالسلعة يمكن أن نوجزها في!*!: 
- تحديد مزيج السلعة( تحديد خطوط المنتجات» وتحديد تشكيلة الألوان 
والأحجام على كل خطء وتحديد مجالات الترابط بين السلع المختلفة...)؛ 
- تحديد تشكيلة السلع وكذا مزيج السلعة المناسب؛ 
قيار سبافانة التخليقة وتاختيان الغلاق المتابسيت؛؟ 
- التغيير في خطوط المنتجات( بإضافة أو حذف للبنود أو الأحجام مة مثلاة سواء 
على اندو كل كك أو خطارط منتكات؛ 
- تطوير خط أو خطوط المنتجات؛ 
- اختيار أو تحديد العلامة و الاسم التجاري للسلعة؛ 
- تحديد مستوى جودة العلامة؛ 
اختيار العلامة أو الاسم لمجموعة السلع التي تشكّل عائلة واحدة؛ 
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- المفاضلة بين استخدا 


علامة واحدة لكل المنتجات أو عدة علامات» أو 


استخدام علامة المنتج أو التاجر/ الموزع؛ 
- الخدمات المقدذمة للمستهلك و التي ترتبط بالسلعة مثل الخدمات الفنية؛ النقل» 


التسليم؛ 


الضمانات...الخ؛ 


خدمات مابعد 


البيع»ء تسهيلات عملية اختيار السلعة. 


- تطوير السلع وابتكار أخرى جديدة» وكذا التنويع و التبسيط فيها. 

ولمزيد من التوضيح لدور نظام المعلومات التسويقية في ترشيد 
فرارات المنتج يمكن أن نقترح الجدول التالي الذي يبرز أهم المعلومات الدئي 
يمكن أن يوفرها النظام لمساعدة متخذ القرار. 


الجدول رقم(3- -4) يوضح المعلومات التي يوفرها نظام المعلومات التسويقي 


قرارات مزيج المنتج 
القرارات الخاصة بالهيكل العام 
3 اتساع المزيج؛ 
ل عمق المزيج؛ 
*- اتساق أو ترابط 
المزيج. 
قرارات التخطيط2 لتسويق 
المنتجات الجديدة. 
*- التنويع؛ 
#_ الك كب( ؟َ 
*-تطوير المنتجات 
الحاضرة 
*- اكتشاف استعماللات 
جديدة للمنتجات الحاضرة. 
571887861 608 8ع [لاع 5ع1مه1لاع مذ للم 6 


لترشيد قرارات المنتج 
المعلومات الموفرة 


5 كرد عن عدد وتنؤح خطوط المنتجات التي تعرضها 


0000 وتنوع المنتجات التي يمكن تقديمها 
في السوق داخل الخط الإنتاجي الواحد على البعد العمودي؛ 


- معلومات عن مدى الترابط الموجود بين المنتجات التي تقدمها 
لمؤسسة في السوق من حيث تقنية تسهيللات الإنتاج أو 
م متي أو منافذ التوزيع أو - ب الترويج. 


- معلومات عن المنتجات الجديدة التي يمكن إضافتها إلى 
المنتجات الحاضرة؛ 


- معلومات عن توزيع المخاطر التسويقية في حالة الإضافة؛ 
- معلومات عن طبيعة المنافسة وبخاصة غير السعرية؛ 
- معلومات عن مجالات الاستفادة من الإمكانيات التسويقية 


المتاحة( جهود رجال البيع» الموزعينء التمييزء العلامة 
0 
الحاضرة :0 0 مجعانيا و 0 المتحققة؛ 


5 معلومات عن قدرة المؤسسة على الاحتفاظ بالصدارة و 
القيادة؛ 


55 44 ملاققة مع رن اللأتكان ( افجطقيعىة انمه النعقاجفى»( قلق ا 


إلى المنتجات الحاضرة؛ 00 
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- معلومات عن الإمكانيات المتاحة لتوسيع نطاق أسواق 
- معلومات عن درجة التباين في قدرات ورغبات وعادات 
الزبائن؛ 

- معلومات عن التغيّرات في العادات الاستهلاكية للزبائن؛ 

- معلومات عن التطوّرات التقنية و الابتكارات الحديثة؛ 

- معلومات عن التغيّرات في الظروف السياسية و الاقتصادية؛ 
- معلومات عن قدرة المؤسسة في تطوير منتجاتها الحاضرة 
استجابة لأيّ نوع من أنواع التغيّرات في السوق؛ 

- معلومات عن إمكانية استخدام المنتجات الحاضرة لأغراض 
أخرى تختلف عن الغرض الذي كان يقصده عند تقديمها لأول 
مرة؛ 

- معلومات عن فرص توسيع أسواق المنتج؛ 

- معلومات عن مخاطر استهلاك المنتج في نطاق ضيّق. 
المصدر: تيسير العجارمة؛ محمد الطائيء. المرجع السابق» ص129» بتصرف. 


رابعا: دور نظام معلومات التسويق ذي ترشيد قرارات المذتج في إطار دورة حياة 
السلعة 


م مس الأخير. 


1 - مرحلة التقديم: : قد تفكر المؤسسة بإنتاج منتج معين بغرض تقديمه إلى سوق 
محددة أو إلى قطاع سوقي معين» وفي كل الأحوال عند تقديم المنتج الجديد 
لأول مرة في السوق يتم التركيز على المستهلكين المتوقعين الذين لديهم الرغبة 
في شراء المنتج أو تجربته؛ وغالبا ما يتم طرح هذا المنتج من قبل مؤسسة 
واحدة وتكون الحالة السائدة فى السوق حالة الاحتكار التام» ويتمثل دور نظام 
المعلومات التسويقية في هذه المرحلة في توفير المعلومات عن المنتجات 
المزمع تقديمها في السوق بكل تفاصيلهاء وأيضا السوق الذي تطرح فيه إلى 
جانب توفير معلومات عن أنماط المستهلكين الشرائية» ومدى رغبة منافذ 
التوزيع في التعامل مع هذا المنتج» » فضلا عن المعلومات الخاصة بمدى الحاجة 
إلى تقديم 0 0 تحديد 0 التسويقية". 


1 0 0 3 إِلِه 0 د مد 2 00 ا قبال عا 80 
لمدتج جوع عي مساك رك تيجيايةه95 :لم 
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مضادة لإستراتيجية المؤسسة بشأن المنتوج فيضطر الأمر بهذه المؤسسات 
المنافسة إلى تقديم منتجات مشابهة لمنتوج المؤسسة؛. ويتحول بهذا السوق من 
الاحتكار التام إلى حالة المنافسة الاحتكارية أو إلى احتكار القلة» وقد تبادر 
إدارة المؤسسة إلى تنويع المنتجات وكخطوة لاحقة إلى التشكيل» ويتجسد دور 
نظام المعلومات التسويقية في توفير المعلومات عن المؤسسات المنافسة وعن 
خصائص ومقوّمات المنتج المقدم من قبل هذه المؤسسات إلى جانب المعلومات 
الخاصة بالتركيبة السلعية للمنتجات الخاصة بالمؤسسة. 

3- مرحلة النضج: في هذه المرحلة يكون هناك إدراك لجميع المؤسسات 
المنافسة من أنه هناك فرص إضافية لمزاحمة المؤسسة البادئة في بعث المنتج» 
فتحاول هذه المؤسسات المنافسة الدخول إلى السوق على نحو يحوّل السوق من 
المنافسة الاحتكارية إلى المنافسة التامة» ومن ثمة تأجيج المنافسة بين مختلف 
المؤسسات في السوقء وعليه تحاول المؤسسة البادئة في بعث منتج بإيجاد 
آليات لتطوير المنتج لأجل البقاء لأطول فترة فى السوق» وعليه يتجسد دور 
نظام المعلومات التسويقية في هذه المرحلة في توفير المعلومات الضرورية 
عن طبيعة ومقومات المنتجات المنافسة الجديدة إلى جانب المعلومات الخاصة 
بالغرص المتاحة أمام المؤسسة لتطوير المنتج وتحسين جودته ومجالاات 
التطوير المتاحة فضلا عن المزايا الجديدة للمنتج أو البحث عن أسواق جديدة. 
4- مرحلة التدهور: عندما تدرك المؤسسة وكنتيجة للمنافسة الشديدة بأنها فقدت 
الآمل في المزاحمة مع المؤسسات المنافسة وأنّ منحنى مبيعاتها بدأ بالانخفاض 
المستمر» تبادر المؤسسة بالتوقف التدريجي أو النهائي تبعا لمؤشرات منحنى 
المبيعات» وعندها قد تفكر في بعث منتج جديد في ضوء وجود حاجة تسويقية؛ 
ويتركز دور نظام المعلومات التسويقية هنا على توفير المعلومات عن 
احتماللات إلغاء المنتج القديم و الفرص المتاحة لتقديم منتج جديد. 


ويمكن تلخيص دور نظام المعلومات التسويقية في ترشيد قرارات 
النفق في الشكل الدالي 


)141561 208 8غ [لاعغ 155م18الاع 13 لاص 5:55 5/21/2020 مه 0عغ10عم - (غ88500505) 108غعءع011) اومقع : ومتذضكتاضره معدمقع 
:. م 956825 :للم 
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الشكل رقم(3-3) يوضح دور نظام المعلومات التسويقية في ترشيد قرارات 
المنتج 


وحدة التشغيل المركزية لنظام معلومات التسويق 
5 تحليل الأذاء الحالي 


- سلوك واتجاهات ورغبات 
المستهلكين؟؛ 

- ظروف واستراتيجيات 
| :سات المتاقسة) 

- القوانين والتشريعات 

3 | 


ا 
- التطوّرات التكنولوجية ة 
مجال لذ التكنولوجر 


- الإمكانات المادية و البشرية 
المتاحة للمؤسسة؛ 
- الإستراتيجية الإنتاجية 


- الإمكانات , و 
وحدات إبخل ا 
وإخراج مرئية لهذه الادارات؛ 
- الأستراتيجية 
الإنتاجية. 


للق 05 لقنا معقتوانا القهفينقغنة :21/1011 مقع لعف ]صر 25050705 100غع0116) اممقعء : وم1ذ15 امه م0عذ5م8ع 
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المطلب الثالث: تحليل المفاهيم المتعلقة بالتسعير 


اس الح ورك اد كر بر هر لا لم 
فالمستهلك غالبا ما يبني قراره الشرائي في جزء كبير منه على تقييمه للعلاقة 
الثى تريظ التكلقة و المنفعة التي يحصبل عليها من شراء المنتج, 

ولعل هذه الأهمية تجعل من عملية تسعير المنتج عملية بالغة الأهمية؛ 
ولذلك يمكن أن يكون نظام المعلومات التسويقي مساعدا لمتخذ القرار بشأن 
العملية التسعيرية أو القرارات المتعلقة بها. 
أولا: مفهوم السعر وأهدافه 

يتضمن النشاط التسويقي تبادل شيء ذو قيمة» و القيمة هي القوة 
تجعل السبلعة أو الكدمة قوة جاب مز حلب العملاء لتبادلي بالنقود. فكل 
وللسعر عدة تعاريف نذكر منها: 
- السعر هو فن ترجمة القيمة في وقت معين ومكان معين للسلع و الخدمات إل 

قيمة نقدية وفقا للعملة المتداولة في المجتمع”*1. 


- السعر هو القيمة النقدية أو العينية التي يدفعها المشتري نظير حصوله على 
السلعة أو الخدمة1*3. 


- السعر هو القيمة النقدية لوحدة سلعة أو خدمة أو أصل أو مدخل إنتاج”**1. 
وبصفة عامة ومن خلال التعاريف السابقة يمكن القول بأنّ السعر هو 
عدد الوحدات النقدية التي يرغب الصانع أن يتحصل عليها لمبادلة منتوجه مع 
الآخرين في فترة زمنية معينة وفي مكان معين. وهنا يجب أن نفرق بين السعر 
و الثمن حيث أنّ هذا الأخير هو عدد الوحدات النقدية التي يقوم المشتري 
بدفعها بعد التفاوض مع البائع» بمعنى أنّ الثمن هو عدد الوحدات النقدية 
المدفوعة فعلا من قبل المشتري لأحداد الوحدات من السلع المتحصل عليها: 
أمَا عملية التسعير فهي تلك العملية التي بموجبها يتوصل إلى تحديد 
السعر المقترح لمبادلة المنتج بعدد من الوحدات النقدية”*'. ويمكن التعبير عن 


2 طلعت أسعد عبد 0 التسويق الفعال الأساسيات و التطبيق» ط9» جامعة المنصورة» 


مصرء 9 0 
نا باه وات باصي تسريف .د 1ن 193 
زلا ذم15آطرم مع5قع 
4 0 لل مر 3 :القلج ةا 7 1 95 :الم 
- انط .463 رعأك-م0 ,كتمطتا لتتممعظ ا «علمع]ا عمتلتطظ 
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السعر باصطلاحات أخرى مختلفة عند حالاات تسويقية مختلفة أيضا والتي 
16 

منها 
- الغرامة: المدفوعة عند مخالفة قوانين المرور؛ 
- الأتعاب: التي تدفع للمحامي عند الترافع عن قضية خاصة في المحاكم؛ 
- الفائدة: التي تدفع عند الاقتراض من البنك. 

أما فيما يخص أهداف التسعير فيمكن التمييز بين 

- تعظيم الربح: حو هد زازه رومن إن برطو لسو اللاو 
تعظيم الارباح؛ 

- المحافظة على الحصة السوقية: تسعى المؤسسة دائما إلى المحافظة على 
نصيبها من السوق خاصة في ظل المنافسة الحادة التي من خلالها تسعى 
المؤسسة إلى إبقاء سيطرتها على الحصة السوقية المعتادة» ويكون ذلك 
م ا ل يي 

- مواجهة المنافسة والسعي إلى البقاء: فيعتبر السعر أحد الوسائل المستخدمة 
في مواجهة المنافسة» ذلك تلج المزسة إلى تعديل أسعار منتجاتها بما 
يتلاءم والمستجدات» كما أن للمؤسسة ظروفا صعبة تضطرها للبحث عن 
البقاء و قد يكون السعر مساعدا على ذلكء؛ فتخفيض الأسعار قد يحفز 
الطلب من جديد وهو يعد جرعة مستساغة بالنسبة للمؤسسة؛ 

- المحافظة على مستوى عال من الجودة: عندما تر غب المؤسسة بأن تكون 
سلعتها رائدة في مجال الجودة؛ فإنها تلجأ إلى الهدف التسعيري وغالبا ما 
تكون مثل هذه السلع أسعارها عالية لتغطية تكاليف البحث و التطوير و 
التي تكون عادة مرتفعة» وأيضا للمحافظة على منزلة التميّز للسلعة في 
ذهن المستهلكء, وتكريس الانطباع بأنّ السلعة الجيّدة يكون سعرها مرتفعا؛ 

- المحافظة على العملاء وجذبهم: قد تلجأ المؤسسة إلى سياسة عرض منتجاتها 
بأسعار منخفضة بهدف زيادة عدد العملاء الذين يشترون السلعة» وبالتالي 
ابر اي 
) يتم التركيز عليها لجذب العملاء؛ 


وام نظام مودس سوبدان»: ثبفيق :لبو هيوم التسويق _مفاهيم معاصدوة» جانءوائل» اللودت5 2002م مومع 


25 :ام 


7ل أنة : ,2000 باعع آم 20 11 0 ,عنال1ع 51216 عطنتاععتممط ,لأزل تطعاد 0 
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وهناك العديد من العوامل التي يجب أخذها بعين الاعتبار عند القيام 

قر ل مواد ازرم عد قيار ارسي المت يسيم إى 
عوامل داخلية وأخرى خارجية48 

1- العوامل الداخلية: ومن أبرز هذه العوامل نجد: 
- الأهداف التسوارفدة: بحيث يتأثر ات شعي م بالأهداف اللتبريقية 
المكفحن مقازئة وأسعار م السبيل لذلك؟” 
- التكاليف: : قبل تسعير أي منتج من طرف المؤسسة فلابد عليها أن تأخذ تكلفة 
إنتاجها بعين الاعتبارء فلا يعقل بيع المنتج بأقل من التكلفة التي تحملها ليصبح 
على ما هو عليه؛ 

3 ة حياة المنتج: الو الذ به المنتج خلال د اته الأربعة 
ور يؤثر ضع الدي يمر ور رد 
على تحديد السعر» ؛ فعادة ما يكون السعر مرتفعا في مرحلة التقديم ثم يبدأ في 

الانخفاض بمرور الزمن. 
ا تع تعتبر عاملا أساسيا في تحديد السعرء فكلما كانت جودة 
ج عالية بحيث تجعلها متمّزة عن منتجات المناقسين كلما كانت للموسسة 


0 0 فكلما كان الطلب 0 يؤدي 2 إلى ارتفاع 
الأنتعار؟ 

- المنافسة: عند تسعير المؤسسة منتجاتها فيجب عليها أن تأخذ بعين الاعتبار 
عار المتافسية ونتاعها تعمل علي الندن جاو اكه المتاقكين ؟ 

التدخل الحكومي: يلعب التدخل الحكومي دورا هاما في قدرة المؤسسة على 
تحديد أسعار منتجاتها في الكثير من الدول» ففي بعض الدول قد تقوم 
الحكومة بتحديد أسعارا معينة تلزم بها المؤسساتء وبالتالي لا تجد هذه 
الأخيرة مفرا من الخضوع إلى هذه الأسعار» أو أن تضع إطارا معينا 
0 ره 

- منافذ التوزيع: إن تمديد أو تقليص طول قناة التوزيع سوف تنجم عنه زيادة 
أو تخفيض التكاليف مما يؤدي إلى رفع أو خفض السعر المقترح للمنتج؛ 


)1161 208 ع [لاع) 5ع1881ا!ع 13 لام 5:55 5/21/2020 ذه 0عغ106عم - (غ885)0505) مم10غعع011) عاممقع : ومخذ15امبه معدذمقع 
:. : 956825 :للم 
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0 دورة النشاط: يتأثر القرار التسعيري للمنتج بالأوضاع و الظضروف 
الاقتصادية المعيشة؛ ففي حالة الركود أو الانكماش الاقتصادي لا يمكن 
تحديد مستويات السعر بشكل جيّد لأنَّه لا يمكن التعرف حقيقة على القدرة 
الشرائية للأفراد. 


ثانيا: طرق تحديد السعر 
هناك مجموعة من التقنيات لتحديد سعر السلعة» ويمكن أن تستعملها 
المؤسسة و المد لمتمثلة في 
تحديد السعر على أساس الطلبء تحديد السعر على أساس التكلفة» أو على 
أسائن المثافدني149 
س 


1 بحيد ادن ااي اناق بالفللتك: يعتبر الطلب على المنتج إحدى القوى 
الرئيسية التي تحدد سعر المنتج» فبينما تضع التكاليف الحدود الدنيا للسعر الذي 
ل ل سك اج 
المستهلك دفعه» فإذا كانت عملية التبادل تعتمد على مدى الإشباع 
المتحقق بواسطة المنتج للمستهلك فإنّه متى كان الإشباع المتوقع من المنتج أقل 
من" المبعس. المدفوح فإن «عملية الشداذل: أن تتم .ولهذا فإن. الطلب على المنتج 
ال عنده يكون المستهلك مستعد للحصول على المنتج والذي 
عنده تتساوى المنفعة المتحققة من المنتج مع السعر المعلن. 
وبناء على هذا فإِنْ تحديد السعر وفق هذا المدخل لا يعتمد على تكلفة إنتاج 
المنتج بقدر ما يعتمد على مدى استعداد المستهلك لدفع سعر معين واستجابته 
لقيمة المنتج مقارنة بالسعر. وقد تصبح التكلفة عنصرا عند تحديد السعر عندما 
تكون استجابة المستهلك لقيمة المنتج أقل من السعر المخطط فعندئذ يجب أخذ 
التكلفة في الاعتبار قبل تخفيض سعر المنتج. 
2- تحديد السعر على أساس التكلفة:يقوم التسعير وفق هذا المدخل على أساس 
ك208040هْ ‏ 19073 
ربح معينه» وعليه فإِنٌ السعر في هذه الحالة يكون طبقا للمعادلة50 


سعر البيع- تكلفة الإنتاج+ تكلفة التسويق+ المصاريف الإدارية+ هامش 
الريج 


إن تطبيق هذه المعادلة بجمود فيه تجاهل لمقدرة المستهلك الشرائية» كما أنه 
ليس من الضروري أن يكون ما يدفعه المشتري في سبيل الحصول على 
المبلعة ذات الضيلة المكاشزة يتكاليف صفعها وبيعهاء كماة تفترض أيضا وجوب 


8161 208 88[ااع) 5غ18816ااع ١13‏ لام 5:55 5/21/2028 ده 1580م - (غ8500505غ) 160غعع011) كاممقع : وم1ذ15اطنله 0عدمقع 
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تحديد عائد مناسب من الربح في حين أن تحقيق هذا العائد يتوقف على الكمية 
الى يمكن بيعها عن السلعة. 

3- تحديد السعر على أساس المنافسة: لا يوجد شك في أنّ المنتج عند تسعيره 
لسلعة لا يمكنه أن يتغاضى عن وجود المنافسين و الأسعار التي يبيعون بهاء 
فهناك عدد من السياسات التي تمكّن من مواجهة أسعار المنافسين» وأولى هذه 
السياسات هي الإقتداء بأسعار القادة التي تتمثل في أنّ كثيرا من المؤسسات 

نكر شقاقى تسدعين يضعائعها :امعان أقاذة الميوق الذى نيعون ملعا مشافسة وقد 
و ل لل م 
مروف فى الوق أو [ذا كانت حونتها غير عليك 
وقد يعمد بعض المنتجين إلى البيع بأعلى من سعر السوق فيما إذا كانت له 
شهرة خاصة في إنتاج صنف معين أو مجموعة من | لوقي غالية 
الأحوال تتطلب هذه السياسة إعلانا فعالا وجهودا بيعية ضخمة!”! 
المطلب الرابع: القرارات المتعلقة بتسعير المنتجات ونظام معلومات التسويق 

ترتبط مهمة تحديد الأسعار بتقديرات المبيعات وتكاليف الإنتاج 
ومستوى الطلب عليهاء عليه تؤثر قرارات التسعير في مبيعات المؤسسة وفي 

حجم أنشطتها وأيضا في القرارات الأخرى ذات العلاقة على النحو الذي 
يشذى ا فطنة كبر انسل د الث ار لك وسسارع التقاى مور ذل لجيه 
المسؤولة عن هذه القرارات سواء تمثلت في إدارة التسويق أو في جهات 
أخرى. 

وأيّا كانت الجهة المسؤولة عن هذه القرارات فإنّ نظام المعلومات 
التسويقية يسهم بدور جوهري في ترشيد القرارات التسعيرية» وهذا ما نحاول 
التعرض إليه من خلال التطرق إلى مختلف هذه القرارات ثم إبراز إسهام نظام 
المعلومات التسويقية في ترشيد هذه القرارات. 
أولا: قرار تسعير منتج جديد 

تزداد أهمية التسعير بصفة خاصة عند قيام المؤسسة بتسعير منتجاتها 


أل قر فلهذه الموة يعتمه تبجير المنتجاكا الجديده علس دررحة من الهذد أو 
الحداثة» فكلما كانت السلعة مبتكرة كلما زادت مرونة المؤسسة في تسعير 
منتجاتها2152 وتعتمد تعتمد المؤسسة عادة عند تسعير منتجاتها الجديدة إستراتجيتين 
هما: 
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إلى فئة لت ا ا ل ا 

مهما كان السعر مرتفعاء وعندما تقل الفرص البيعية الجديدة أو تنعدم بالنسبة 

لمدد العكة وم د تخفيض السعر بحيث يكون ملائما للفئة التي تليها في السوق» 

وهكذا يتم ا باستمرار لكسب كات جديدة. وهناك بعض العوامل 

المساعدة في نجاح هذه الإستراتيجية والتي منها 

ل ل ل لا 
المحتمل على المنتج الجديد؛ 

- في حالة السوق المجزأة و التي يمكن تقسيمها إلى قطاعات على نحو ما 
أشرنا إليه سابقا؛ 

- في حالة قلة معرفة المستهلك بتكلفة إنتاج وتسويق مثل هذا النوع من 
المنتجات مع عدم وجود بدائل للمنتج تسهل له عملية المقارنة؛ 

ذا كان احتمال:3خؤل المخافسيق إلى الشوق قلي 

وتحقق استراتيجية كشط السوق من وجهة نظر البائع العديد من المزايا نذكر 

- يحقق السعر المرتفع الإيرادات التي تسمح بتغطية جزء كبير من تكاليف 

- تمدن المؤسسة من التوسع في إنتاج السلعة الجديدة مستقبلا وإدخال تحسينات 
عليها عند دخول منافسين جدد؛ 

- يمكن أن تنمي هذه الإستراتيجية سمعة طيّبة وصورة ذهنية معينة في السوق 
عن طريق ربط السعر 

المرتفع بالجودة المرتفعة؛ 

تلجاحير ةك وام التسعيرء فمن السهل على المؤسسة أن 

2- استر اتيجية شك من السوق 1 التغلغل: تهدف 2 هذه 

ار دده إلى الكسرل على حي كير من اليتون شير الشدراء حسف 

الدخل أو المرونة الطلبية بحيث تسعى إلى الوصول إلى السوق الكلية وذلك 

اح وي 
1 154 
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- عندما تكون هناك حساسية كبيرة باتجاه السعر» وعندما يجذب السعر 
المنخفض عدد كبير من العملاء في السوق؛ 

- إذا كان المنتج يواجه منافسة قوية محتملة؛ 

- في حالة اتجاه تكلفة وتسويق الوحدة للانخفاض مع زيادة الكميات المباعة 
مما 2 إلى ود من وفرات ا الحجم الكبير. 

الأنشطة التسويقية أو رشبي يل الشراء شعت كيرا رايا بره 
الدفع””'» ويتم تحقيق 3 ق ذلك من خلال منح الزبون خصم على سعر البيع» وهنا 
يمكن للادارة أن تفاضل .نين انو اع ا التالية156: 


1- الخصم النقدي:_وهو خصم يمنح للمشتري إذا قام بدفع قيمة الفاتورة خلال 
مدة زمنية محددة» وهذا الخصم يزيد من سيولة البائع ويجنبه الديون المعدومة 
وتكاليف تحصيلها 


الوظيفي: ويسمى أيضا الخصم التجاريء وهو الخصم المقدم من 
المنتج. إلى الوسطاء لقاء. قيامهم: ببعغض: الوظائف: مثل «النقل؛ ,التخرين» حفط 
السجلات...الخ. 
3- خصم الكمية:_وهو الخصم الممنوح للمشتري إذا قام بشراء كمية كبيرة من 
المشتري إلى.شراء جميع الكمياك.من مزود واخد' بدلا من: التعامل مع هدة 
مصادر. 


4- الخصم الموسمي ل 0 
لسر ل ل ل ا السنة. 
5- المسموحت: عسوو جات زاف برة اخر ف المخورضن ل البدكار #مل إعطاء التاجر 


هذه هذه الحالة المسموحات التروتجية وهناك 00 يسمى عستم اف “التجارية 


حيث يتم إعطاء المشتري خصما على السعر عندما يقوم بشراء منتج جديد 


مود ل ل ع 
: 2-9-9-7 لق ص جر 
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ثالثا: قرارات التسعير السيكولوجي و الترويجي 
وعادة ما تنطبق مثل هذه القرارات على المنتجات الجديدة أو الحالية 
ويكون ذلك بهدف تشجيع الشراء المبني على دوافع عاطفية أكثر منها عقلية إذا 
تعلق الأمر بالتسعير السيكولوجي» ويهدف إلى ترويج وتنشيط المبيعات إذا 
كان الأمر يتعلق بالتسعير الترويجي. 
وبناء على مادق يق اتاد كرار ات التسعير السيكولوجي على مستوى متاجر 
التجزئة التي 5 تتولى بيع منتجاتها للمستهلك النهائي» وليس المشتري الصناعي؛ 
وهنا يمكن لإدارة 3 سسة أن تفاضل بد بين البدائل لي 
9ج بدلا من 0 
- أسعار التفاخر ويقصد بها الأسعار المرتفعة و التي تعطي الإيحاء بالتفاخر أو 
بارتفاع الجودة فعادة ما يربط المستهلك بين السعر و الجودة؛ 
- الأسعار المعتادة» فبالنسبة لبعض السلع يتوقع المستهلكون أن يحصلوا عليها 
بأسعار معينة» ولذا يجب مراعاة ذلك عند تحديد السعر وإلا سيترتب على 
ذلك نتائج عكسية؛ 
ما قرارات التسعير الترويجي فيمكن 1 تأخذ الأشكال التالية155: 
- إعادة جزء من النقود للمستهلكين الذين يشترون المنتج خلال فترة زمنية 
محددة؛ 
- تخفيض الأسعار في مواسم معيّنة» كأن يتم تخفيض أسعار الملابس الشتوية 
في بداية فصل الصيف لجذب المزيد من الزبائن؟ 
- قيام المنتجون بالبيع بالتفسيط وتقديم ضمانات طويلة أو الصيانة المجانية؛ 
- قيام البائع بتقديم خصومات مباشرة من السعر لزيادة المبيعات وتقليل 
المخزون. 


رابعا: قرار التسعير التمييزي و عم عه 


التمييزي» وهذا ا 0 
أشكال نذكر منها59!. 
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- التسعير على أساس تقسيم المستهلكين مثلا رسوم دخول المسارح تكون أقل 
في حالة الوطئين وأعلى للأجانب؛ 
- التسعير على أساس المنتج حيث تعطى عدة أشكال من المنتج بأسعار مختلفة 
اعتمادا على إدراك المستهلك لكل شكل من الأشكالء و الاختلاف في السعر 
ليس له علاقة بالتكلفة مثلا تعبئة نفس النوع و الكمية من العطر في 
ال ا م 
من أن تكقه التقيم لكل لله مايه من كر لكر ١‏ اله 
الأمامية يختلف عن سعرها في الصفوف الخلفية؛ 
نر 0 المكالمات الهاتفية 0 
النهار. 
أمَا قرارات التسعير الجغرافي فتشير إلى الطرق التي تتبعها المؤسسة 
في تسعير منتجاتها في المناطق المختلفة من الدولة؛ حيث تقرر المؤسسة هل 
أسعارا عالية للمستهلكين القاطنين في مناطق جغرافية بعيدة لتغطية 
تكاليف النقل» المخاطرة؟ أم أنّها ستضع سعرا موحدا لجميع المستهلكين بغضّ 
النظر عن أماكن تواجدهم وبالتالي تتحمل تكاليف النقل و المخاطرة. 


وعموما يمكن ذكر أنواع القرارات الكبرى المتعلقة بالتسعير في النقاط 
التالية160: 


- تحديد سعر السلعة الواحدة؛ 


- تحديد أسعار بنود السلع على خطوط المنتجات أو على كل خط( تسعير خط 
المنتج أو جميع الخطوط)؛ 

- تحديد أسعار الترويج وأسعار المناطق الجغرافية؛ 

- تحديد الخصومات السعرية اللازمة؛ 

- تسعير السلع الجديدة واختيار سياسة أو سياسات التسعير الملائمة؛ 

- تحديد نسب رفع أو خفض الأسعار. 
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وقيما يلي الجدوت الذي يوكج مااع 86 0 الكل 
م م 


الجدول رقم (5-3) يوضح نماذ 


قرارات مزيج التسعير 
1- القرارات الخاصة بتحديد 


أهداف التسعير 


2- القرارات الخاصة بتحديد 


طريقة التسعير 


3- القرارات الخاصة بأنواع 


ونسب الخصم 


المعلومات الموفرة من نظام معلومات التسويق 
- معلومات عن التغيّرات المحتملة في محدّدات 
الطلب على المنتج؛ 


- معلومات عن التغيّرات المتوقعة في أسعار 
المدخلات المعتمدة ة في ت تصنيع المنتج؛ 


- معلومات عن التنبؤ بالسلوك المستقبلي للطلب و 
التكاليف؛ 


- معلومات عن الأهداف البديلة المباشرة لقرار 
التسعير و المتمة لمتمثلة في اختراق السوق» كشط السوق» 
2 تحفيق عائد مقبول» القضاء على المنافسة» المحافظة 
- معلومات عن أثر السعر على رأس المال العامل؛ 
+ معلؤيياة عن الفذر # اققر افيه المشكياكي ؛ 


- معلومات عن انعكاس التسعير على وسائل الإعلام 
و المجتمع والجهات الحكومية ذات العلاقة؛ 


- معلومات عن أثر الخصم على نمو المبيعات؛ 

- معلومات عن أثر التضخم على نمو الأرباح في 
ا 

قبل المنافسين”” 


المصدر: تيسير العجارمة. محمد الطائي, 0 السابق»ء ص130» بتصرف. 


اي 0 9 ع ريس 


ل خلال لغيه لفوالي.. 


ج المعلومات الموفرة لترشيد قرارات التسعير 


0 السلعة 


11 08ل الجاع 0-0 يه 04 5 1 د 07 |[ و لطم 


م 28500 
5 :الم 
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لأخرى مما يستدعي ضرورة اتخاذ قرارات صائبة في كل مرة هذا ما نتطرق 
إليه من خلال.2 1 

1- مرحلة التقديم: في هذه المرحلة عادة ما نجد المؤسسة تفرض أسعارا 
مرتفعة نوعا ما وذلك لغرض استغلال الفرص التسويقية خلال فترة قصيرة- 
مبدأ الضربة الأولى الخاطفة في الاستراتيجيات العسكرية-.؛ إذ يفترض 
النموذج التقليدي في التسعير أن المؤسسة تسعى إلى تعظيم ازيح 'فن الآحل 
القصير على مبيعاتها من منتج معين بحيث تعتمد افتراضات استقرار الطلب و 
التكاليف؛ ويتمثل دور نظام المعلومات التسويقية في هذه المرحلة في توفير 
المعلومات الخاصة بتقديرات المبيعات المتوقعة الى تن على تقديرات الطلب 
وتكاليف الإنتاج. 


2- مرحلة النمو: في هذه المرحلة يتوقع حدوث تغيير في الطلب على المنتج و 
التكاليف بمرور الوقت سواء كان هذا التغيير بسبب تغيّر مؤشرات الطلب أو 
في أسعار المدخاللات المستخدمة في تصنيع المنتج» وبخاصة في حالة دخول 
المنافسين إلى السوق واعتماد هؤلاء المنافسين مبدأ الأسعار المعاكسة و التي 
يمكن أن تنافس منتجات المؤسسة:؛ إذ يجب معرفة الاستجابة المتوقعة تجاه هذه 
الا ل ل سر ل ا 0 
توقار الجعدر مالف عن البتعار. المنافسين و الاستراتيجيات المعتمدة من قبلهم 
والإستراتيجية السعرية المضادة لمجابهة المنافسة السعرية ونوع الخصم 
ومقداره ومدى تكراره. 

3- مرحلة النضج: في هذه المرحلة تكون المنافسة قد بلغت أوجّها أي أنها 
منافسة تامة» وهنا يقع على المؤسسة أن تناور في السعر كإستراتيجية متبناة 
من قبلها لغرض المحافظة على مركزها في السوقء فقد تلجأ في هذه المرحلة 
إلى تخفيض السعر بدرجات أقل من جميع المنافسين المتواجدين في السوقء» 
وبالتالي يكون الهدف الأساسي من السعر في هذه المرحلة هو كيفية التغلب 
المؤسسة تحقيق الأرباح كما في المرحلتين داشتو ويتجسد دور نظاء 
المعلومات التسويقية في توفيره المعلومات عن نسب التخفيض الممكنة في 
الأسعار و الفترة الزمنية الضرورية وتوقيت عملية التخفيض وانعكاسات هذا 
التخفيض على المنافسين و الدلالات الخاصة بتأثير التخفيض على المنافسين. 
رح عير كي لاه المركاة اجيس الندره اكد عفد اوعد ارك 


لك لو مخ 0 5:5 ا 3 0 ا 0 
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نهائيا من السوق» ويعمن دور نظام المعلومات التسويقية في هذه المرحلة في 
توفير المعلومات الضرورية التي ترشد قرارات الإدارة التسويقية في البدائل 
الممكنة أمامها و البديل الأفضل و الممكن اختياره. 


وباتجاه لمزيد من التوضيح يمكن توضيح تدفقات البيانات و المعلومات 
مق إلى نظام المعلومات التشبويفية إى اللازمة لترشيد. قرارات التسعير أمق 
خلال الشكل التالي 
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الشكل رقم(4-3) يوضح دور نظام المعلومات التسويقية في ترشيد قرارات 
التسعير وحدة التشغيل المركزية لنظام المعلومات التسويقية 


اروف البينه 
امو 


- القوانين و . 
القرارات الحكومية 


وحدات إدخالر, 
وإخراج مرئية 


قاعدة البيانات 
التسويقية 


هيكل ١‏ ق؟ 
. - مرونة الطلب؛ ‏ 
3 أسعر 7 المنافسية؛ 


- الأحوال الإقتصادية 
١‏ 
- القوانين و القرارات 
الحكومية؛ ., 
أهداف المؤسسة؛ 


- الموارد المالية المتاحة 
سسيك؟ 


الإدارة العليا 
بالمؤسسة 


لمصدر: أمينة محمود حسين محمود. المرجع السابق»ء ص141» بتصرف. 
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المبحث الثالث 


دور ذظام معلومات التسويق في ترشيد قرارات الترويج و التوزيع 


ييكن ايودي كل .هن التوزيع و الترويج أدوارا 0 
0 اي كا سحن 
الملل الأول تيل المناهم المتطقة يلقرويج 


ا ا 
تعريف المستهلك بالسلعة وفي إقناعه بالمزايا التي توفرها له. وبالإشباعات 
التي يمكن أن تحققها له» ومن ثمّ دفعه إلى اتخاذ قرار شرائها و الاستمرار في 
استعمالها في المستقبل. كما أن طبيعة الظروف و المتغيّرات البيئية التي تعمل 
فيها المؤسسة الآن- خاصة التنافسية منها- عاملا أساسيا في جعل الترويج من 
العناصر المهمة في أيّ برنامج تسويقي. 
أولا: مفهوم الترويج وأهميته 

حر موس مس0 ال ل 
الخدمات التي بحوزة البئع 15 » 
مجموعة الجهود التسويقية المتعلقة بإمداد. ا ل 
الخاصة بسلعة أو خدمة معينة وإثارة اهتمامه بها وإقناعه بمقدرتها عن غيرها 

من السلع والخدمات الأخرى بإشباع حاجاته وذلك بهدف دفعه اتخاذ قرار 

شرائهاء ثم الاستمرار في استعمالها في المستقيل1627 

من خلال المفهومين السابقين يمكن الاستدلال على الحقيقة التالية وهي: 
يمكن النظر إلى الترويج على أنه بمثابة اتصال بين البائع و المشتري حيث أن 
الوظيفة الأولى للترويج هي نقل المعلومات عن السلعة إلى المستهلك ويكون 
الغرض من وراء ذلك هو تسهيل عملية شرائهاء والتأثير على المستهلكين 
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بتكوين اتجاه إيجابي نحو السلعة أو الخدمة مما يترتب عليه المحافظة على 
لست 0 ل 
5-2 


2- المرسل إليه: وهو الذي يستقبل الرسالة سواء كانت شفوية أو مكتوبة؛ 


التسالة دهي النحتوى الذي يري الموسن ثقلة إلى المتعفيل:(اعلومات: 
ا 106 


4- القناة: هي الوسيلة التي من خلالها يتم تبليغ الرسالة؛ 
5 التغذية العكسية: هي المعلومات المرسلة من طرف المستقبل؛ 


6- الضوضاء:_ هى العوامل المؤثرة في العملية الاتصالية» وقد تنتج عن 
الح الم د الك 


أمّا فيما يخص أهمية النشاط الترويجي فيمكن التأشير عنها من خلال 
النقاط التالية: 
- بعد المسافة بين البائع و المشتري مما يتطلب وجود وسائل ثانية تساهم في 
تحقيق الاتصال و التفاهم بين الطرفين؛ 


حدة المنافسة في السوق بين المنتجين مما يستلزم القيام بالجهود الترويجية 
لغرض كسب المعركة وتثبيت الأقدام في السوق التجاري؛ 


- الرصيد الهائل من المبالغ لتغطية النشاط الترويجي حيث أنها في المرتبة 
الثانية بعد تكاليف الإنتاج ومن هنا يبرز الاهتمام بهذا النشاط الحيوي في 
مجال النشاط التسويقي؛ 


- يساهم النرويج في المحافظة على مستوى الوعي و التطوّر في حياة الأفراد 
وذلك من خلال ما يمدذهم من معلومات عن كل ما يتعلق بالسلع و الخدمات 
وكل ما فيه نفع وفائدة لهم. 


ثانيا:. عناصر المزيج الترويجي 
يتفق كثير من الكتاب و الباحثين حول عناصر المزيج الترويجي و 
التي يمكن إيجازها في النقاط التالية53!: 
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1- الإعلان:_هو وسيلة اتصال التي تقوم بها المؤسسة للوصول إلى الجماهير 
الكبيرة العدد بحيث يتم تسليمها للنشر من خلال شراء المساحة أو الوقت 
الإعلاني. 

2- النشر: 2 النشر:_وهو وسيلة غير شخصية لإثارة الطلب» ولا يدفع الشخص أو 
المؤسسة الذي يستفيد منه مقابلا أو ثمنا له ومن الأمثلة عن النشر تقديم 
الصيحكنتة» المجلاتء الإذاعة, التلفريون.. ١‏ ويتلي لأ بنحكم كيم ينشر حي 
١‏ 

4ك ا ديه 

4- الك لاعت : هي أنشطة يخطط لها لدعم وتكميل جهود البيع الشنخصيء 
وجهود البيع خ غير الشخصي'الإعلان'» وتشمل طرق ترويج المبيعات» إقامة 
المعارسن و المسابقات: العيّنات المجانية وتنظيم العر 0 المتخن' 


5- العلاقات العامة: وهي عبارة عن المجهود المخطط الذي تقوم به المؤسسة 
للتاثئير عور و اك حا ع م تكر المر بدي . وقد كول السوق المستيدة 
الو رةه الأجهزة الحكومية؛ وسنائل الإعلام: التجتمع بمعناه الواسع 

وهكذا من خلال التطرق إلى مفهوم الترويج وأهميته وكذا الكرتاك 
الأساسية للمزيج الترويجي يمكن أن نقترح الشكل لاني الذي يبين دور 
الترويج ضمن عناصر المزيج التسويقي. 
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الشكل رقم(5-3) يوضح دور الترويج كعنصر من عناصر المزيج التسويقي 


الأهداف و الموارد 


- الإعلان؛ 


5 النشر؛ 
- تنشيط المبيعات؛ 


- العلاقات العامة. 


المصدر: بشير عباس العلاق» التسويق مبادؤه» إدارته وبحوثه؛, المرجع السابق» ص248. 
يتضح من خلال الشكل أعلاه أن المزيج الترويجي يمتل مجموعة 


61 التغط ةعتمو 755 الشرع؟7«قللقا ضل»” ذتدد «تمعدشها» البغخضن ١‏ مشتعفقيق «»الأهدافهة» التو ة 


المستهدفة» وإذا كان البعض يرى أنّ الجهود التسويقية في حقيقتها' جهوة” :”7 
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ترويجية باعتبار أنّ هدفها يتمثل في تحقيق الأهداف البيعية وزيادة معدلات 
دوران السلع المباعة من خلال أسآليب تنشيط المبيعاتء إلا أن هناك تبايّنا 
كبيرا بين ما تحققه السياسات التسويقية مثل سياسة تخفيض الأسعار من نتائج 
ترويجية كهدف إضافيء وبين ما يحققه المزيج الترويجي من نتائج مرتبطة 
بصفة أساسية بكونه متغيّرا اساسيا يرتبط بنشاط هادف يختص بالتأثير على 
المستهلكين أو الزبائن وإقناعهم للاستجابة نحو اقتناء السلع أو الخدمات المعلن 
عنها. 


ثاذيا: العوامل المحددة للمزيج الترويجي 


في الواقع هناك العديد من العوامل المؤثرة على تحديد المزيج 

لتويك الممكن امتخذافه دن طرنا المرسية رخالا ماي استحدان و 
وأكار ومع الت كير ابهما والمفاضرة تكون نسية بين هاتة الوسائل [: لا يعنك 
أن يكون التركيز متساوي بين لوست وعموما يمكن إجمال العوامل 
المحثدة للمزيج الترويجي فيما يلي" 

[- طبيعة المنتج: تتطلب كل من المنتجات الاستهلاكية و المنتجات الصناعية 
إستراتيجية تسويقية مختلفة» فعادة ما تتميز المنتجات الاستهلاكية- نظرا لكبر 
حجم السوق وعدد مستهلكيها وانتشارهم- استخدام وسائل غير شخصية( 
الإعلان) بصورة أكبر من البيع الشخصي حيث أنّ هذا الأخير تزداد أهميته 
النسبية في حالة المنتجات الصناعية؛ و الشكل التالي يوضح ذلك. 


الشكل رقم(6-3) يوضح الأهمية النسبية للأدوات الترويجية ة بالنسبة للسلع 
الاستهلاكية و الصناعية 
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الأهمية النسبية الأهمية النسبية 

المصدر: محمد فريد الصحن. إسماعيل السيّد. المرجع السابق»ء ص326. 

2- طبيعة السوق:_يؤثر السوق على المزيج الترويجي من عدة زوايا: 

- النطاق الجغرافي اللسوق: فكلما كان واسعا يفضل استخدام الإعلان» ويفضل 
استخدام البيع في الأسواق المركّزة؛ 

2 نوع المستهللك: هل هو نهائي أم صناعي أو وسيط؟ فيستخدم الإعلان في 


حالة التعامل مع المستهلك النهائي» و البيع الشخصي عند التعامل مع المشتري 
الصناعي؛ 


- درجة تركّز السوق: كلما قل عدد المشترين المحتملين كلما كان من الأفضل 
صرت الك د كن 2 ركد 

- دورة_حياة المنتج: تختلف الأهمية النسبية للأدوات الترويجية باختلاف 
لمرحلة التي مر بها لمتح في دورة حياتم| تقديب ,نمس نضح تدهور) بل 
تختلف الأهداف المطلوبة من كل أداة وأوجه التركيز في كل مرحلة. 
4- الاستراتيجيات التسويقية الأخرى:_تؤثر العناصر الأخرى المكونة للمزيج 
التسويقي على الاهمية النسبية للاشكال الترويجية المستخدمة فمثلا اختيار 
سياسة التوزيع المباشر يتطلب الاعتماد على البيع الشخصي أكبر من الإعلان» 
و العكس صحيح في حالة اختيار سياسة المنتجات التي تنساب من خلال العديد 
من منافة التوزيع قبل أن تصل إلى المستهلك النهائي. 


5- فلسفة وسياسات الإدارة: تقوم بعض المؤسسات بتنمية مزيجها الترويجي 
بما يتفق مع فلسفتها وسياساتها اي تتبناها وتطبقها عبر سنوات» ويمكن 
التفرقة بين سياستين ترويجيتين هما”؟! 

- سياسة الدفع: ضمن هذه السياسة 008 المنتج إقناع تاجر الجملة بالتعامل 
دن تجبوغ: السدحات إلى دسجي سودي فى للك جور اديع المخصيرء 
فهو يهدف إلئن إقناعه بالحصول على كميات معينة من المنتجات لتصريفهاء 
وبنفس الأسلوب يقوم تاجر الجملة بالتأثير على تاجر التجزئة للتعامل في هذه 
المنتجات و الذي يقوم بدوره بالتأثير على المستهلك واستمالته للشراء. 

- سياسة الجذب: ضمن هذه السياسة يحاول المنتج التأثير على الطلب في 
الأسواق واستمالة المستهلك لشراء 0 مستخدما في ذلك الإعلان واسع 
النطاق» ويترتب على ذلك وجود طلب على المنتج بعميات كبيرة من 
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المستهلكين مما يستدعي بهذا الأخير لطلب المنتج من تاجر التجزئة و الذي 
بدوره من تاجر الجملة و الذي يقوم بالاتصال بالمنتج لتصريف المنتج بطلب 
كميات كوردة مها 

وهكذا بعد التطرق إلى مفهوم الترويج وأهميته وعناصره و العوامل 
الفكد ده للمريج م الترويحي لمنتخ الموئيسة) نحاول أن تتطرق في العطلب 


الجلات الثانى: القرارات المتعلقة بترويج المنتج ونظاء معلوما 
التسويق 

إنْ تحديد المزيج ج الترويجي المناسب يمثل أحد المهام الرئيسية لإدارة 
التسويق» ل باتخاذ العديد يكن القراراات مها ما تعلق 
بالإعلان وأخرى ما يتعلق بالنشرء وثالثة ما يتعلق بالبيع الشخصي ورابعة ما 
تتعلق بتنشيط المبيعات وأخيرا ما تتعلق بالعلاقات العامة. 
أولا: القرارات 000 م 
وترويجها 0 جهة معلومة م. مقابل أجر الك وبناء على هذا ذا فح 
القرارات المرتبطة بهذا الأسلوب الترويجي تتمثل في: 
- قرار اختيار الوسيلة المناسبة لنقل الرسالة الإعلانية للمستهلكين: فتوجد عدة 
أنواع لنقل الرسالة الإعلانية» ويمكن الاختيار بينها وقد تكون وسائل النقل هاته 
التسويق توفير المعلومات عن الوسيلة المناسبة في إطار الوسائل المتاحة» 
ومعلومات عن عدد الأسر الى تملك شاشات التلفاز و الي تتعامل مع 


الانترنيت» ومعلومات أخرى بتوزيع عدد المشترين و المشتركين في الصحف 
والمجلات. 


- قرار تحديد ميزانية الإعلان7!: وهنا تكون المؤسسة ملزمة بتحديد المبالغ 
الممكن إنفاقها على النشاط الإعلاني» ويقع على نظام المعلومات التسويقي من 
أجل ترشيد هذا القرار توفير المعلومات عن الميزانية المخصصة للإنفاق على 


سيا عو ينا 1 مم اجاية والتسبيق ,مج 1م بطي ,جاو النهضمة ,العدبية عرص ,1290م دوع 
“ات أحمد عرفة: سفية شلبي» القر ارات و الاستز انيجيات: التصويقية 72 دان النيظة او 011 :الا 
القاهرة» 1999 ص423. 
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الحملة الإعلانية و المعلومات عن الاستجابة المتحققة من الحملة الإعلانية 
السابقة أو المشابهة» وكذا معلومات عن متطلبات الرسالة الإعلانية وتكلفتها. 
ثانيا: القرارات المرتبطة بالنشر و البيع الشخصي 
النشر هو ذلك الأسلوب الترويجي الذي يهدف إلى إثارة الطلب على 
سلعة أو خدمة أو إثارة الاهتمام بمؤسسة معينة بوسائل غير شخصية: ولعل 
من أهم القرارات المرتبطة بهذا الأسلوب الترويجي نجد: 
- قرار تحديد توقيت وحجم الرسالة المعذة للنشر؛ 


- قرار تعديل محتوى الرسالة حيث يجب التزام تعديل مستمر في توقيت 
وحجم ومحتوى الرسالة وذلك حتى يتلاءم مع المتغيّرات البيئية. وهنا د 
على لخلاة المعلومات التسويقى لكي يمكن تر شبد هذا التوع من القوارات 
توفير المعلومات عن الأوقات الممكن أن ينشر فيهاء أخبار عن المؤسسة أو 
منتجاتها. 


ما البيع الشخصي فهو التقديم الشخصي و الشفهي لسلعة أو خدمة أو 
فكرة بهدف دفع الزبون نحو شرائها أو الاقتناع بها©'» ولعل من أهم القرارات 
المرتبطة بالبيع الشخصي نجد 
راو تسح الباق :ادر شوو وان نحي مصية شوو قنك وهنا يقع على 
عاتق مدير التسويق اختيار قوة العمل البيعية و الإشراف على تزويدها 
بالأدوات العدة ركد رار اكوا في الصر د ا اوعنم يعمل حلي إسفاط 
الزبائن الذين تكون احتماللات البيع لهم محدّدة”6 ١‏ 
- قرار اختيار وسيلة الاتصال لإقناع الزبائن: حيث يتم اختيار الأسلوب 
المناسب للتقدم إلى الزبون» فقد يتم الاتصال عن طريق موافقة مسبقة أو 
ل ل ا 


الفراراة توفير المعلومات عن ضيفت وكفليك ل رجال ١‏ 

المعتمدين» وكذا المعلومات عن الواجبات البيعية وغير البيعية لرجال ١‏ 

وكذا معلومات عن أسباب فشل رجال البيع وأخرى متعلفة بالفداطق البيحجة 

ومدى تغطية رجال البيع لها 

كالخ" القرارات المرتيظة يقتقنيط المبيعاك: والعلاقات العامة 

إنْ تنشيط المبيعات تمثل كافة أوجه النشاط التسويقي» وتهدف إلى إثارة 

اهتمام المستهلك الأخير أو المشتري الصناعي أو الموزع بسلعة أو خدمة 
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معينة وإقناعه بشرائهاء وتأتي أهم القرارات المرتبطة بهذا الأسلوب متمثلة 

في: 

35 قرار تحديد الأسلوب الأمثل لتنشيط المبيعات: حيث أنّ هذه الأساليب تتعدد 
وتقع على عاتق مدير البيع المفاضلة و التهديد الأمثل للأسلوب المناسب» 
ولعل من أهم ١‏ هذه الأساليب نذكر المعاريضي؛ العسنايكات؟؛ الهدادا امخض 
شي هذا النوع من القرارات في توفير ع ل 
وكذا معلومات عن تحديد مدة العملية ونوع التقنيات المستعملة فيها. 

أما العلاقات العامة فتعني بناء علاقات جيّدة مع الجماهير المختلفة 
للمؤسسة وذلك من خلال الدعاية لغرض بناء صورة ة ذهنية جيّدة0”!, وتنحصر 

القرارات المرتبطة بهذا الأسلوب الترويجي في: 

- بناء الإدراك و المصداقية: في إطار بناء الإدراك ينبغي على المؤسسة أن 

تنشين: القصضن فى الصبخف: ذات: الصلة يما يحلب: انتياه. البلعة) التيخص» 
تأخذ قرارا من شأنه تعميق النقة وتعزيزها من خلال الاتصال مع الجمهور 
بالوسائل المختلفة. 
5 وضع وه ل منتظم لتجميع البيانات و امن بالجماهير ومعرفة 
ارائهم ومقترحاتهم وشكاويهم, وذلك حتى يمكن تخطيط سياسة العلاقات 
العامة على أساس من الواقع و المتطلبات الفعلية لجماهير المؤسسة. 


ويقع على عاتق نظام المعلومات التسويقية من أجل ترشيد هذا النوع من 
القرارات توفير المعلومات المتعلقة بتحديد الميزانية اللازمة لممارسة العلاقات 
العامة بشكل فعّال» ومعلومات متعلقة باختيار الوسيلة التي يجب التركيز عليها 
لإنشاء وتوطيد العلاقات العامة. 


عمويها ينكق خيس الف راك اللستعلفة وال وريس للشو راسد 
في النقاط التالية!7!: 


- تحديد ميزانية الترويج بصفة عامة؛ وميزانية كل عنصر من عناصر المزيج 


- ماهى وسائل الترويج الملائمة(أو ماهو المزيج المناسب؟)؛ 
51787661 08 601188 180165اا قذي الم 5:55 5/21/2020 ده فأملمم - (خومملعدقع) ممتغع 11م مدقه : ومتطكتاقيم مكدع 


5 لانت فدات كلد اد لات اصطا تتدال + اخكت 956825 :الم 
100 فهد الخطيب». محمد سليمان عواد, المر السابق ص77 1. 
1 - عبد المسلاء لام أبو قحفء التسويق وجهة نظر معاصرة؛ المرجع السابق»ء ص536-535. 
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- تحديد أساليب تنشيط الصديعات 0 أي هل يت يتم. التنشيط كر اك 


الي 
- اختيار وسيلة أو وسائل الإعلان المرئية, المسموعة» الصحفء المجلات» 

الإعلان في الطرق...الخ. 
- تحديد أزمنة البدء و الانتهاء من الحملة الإعلانية؛ 
- تحديد هيكل توزيع رجال البيع( على أساس المناطقء السلع...الخ). 

ولمزيد من التوضيح لدور نظام المعلومات التسويقية في ترشيد 

قرارات الترويج يمكن أن نقترح الجدول التالي الذي يبرز أهم المعلومات التي 
يمكن أن يوفرها النظام التي من شأنها أن تساعد متخذ القرار. 


الجدول رقم(3 -6) يوضح نماذج المعلومات الموفرة لترشيد قرارات الترويج 


قرارات مزيج الترويج المعلومات الموقرة من النظام 
| فرارات تحديد أهداف - معلومات عن احتمالات زيادة المبيعات من خلال زيادة 
الترويج مبيعات منتج محدّد أو خط منتجات بأكمله أو قطاع معين من 


الزبائن أو في فترة زمنية محدّدة؛ 

- معلوماتٍ ع التوقعات لإيجاد المناخ الملائم لزيادة 
2- قرارات تحديد | - معلومات عن مدى معرفة الجمهور بالمؤسسة ومنتجاتها 
الجمهور2 المستهدف | وسياساتها؛ 
بالترويج - معلومات عن مدى تفضيل الجمهور للمؤسسة ومنتجاتها 
مقارنة مع المنافسين؛ 

- معلومات عن الخصائص السلوكية و الديمغرافية 


الكستهلكين؛ 

- معلومات عن فئات الجمهور التي تصنع قرار الشراء أو 
تون في هذا القرار أو ك2 6 
الحهد ارون المستهدف؛ 
الترويج البديلة؛ 

- معلومات عن دراسة سلوك المؤسسات المنافسة؛ 

- معلومات عن القوانين و التشريعات التي تحكم نطاق 
الجهود الترويجية. 
4- قرارات اختيار | - معلومات عن مدى ملائمة المزيج الترويجي للموارد 
المزيج الترويجي الملائم المتاحة و لطبيعة السوق وطبيعة 5 حياة هذه 
الآخيرة؛ 

- معلومات عن الأهمية النسبية لوسائل الترويج ومدى 
51011 0 اده 15 713 للم تقنتا 2024 /35) مها "كيار نتهفيو ( :الجا0ةاةة6) 01162160 )متاح لا م 
5- قرارات الإعلان - معلومات عن الاهداف المتوقعة للحملة الإعلانية و الوسيلة 
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المناسبة في إطار الوسائل المتاحة؛ 

- معلومات عن توزيع عدد المشترين و المشتركين في 
الصحف وعدد الأسر التي تملك تلفاز؛ 

-. معلومات :عن “طبيعة السلعة الفعلق يعنها ومن مقظليات 
الرسالة الإعلانية وتكلفتهاء 
- معلومات عن تصميم الإعلانات وعن الأوقات المتاحة؛ 
الإعلانية وعن مدى الاستجابة المتحققة من هذه الحملة أو 
التّي قبلها أو المشابهة لها؛ 
- معلومات عن الظروف فالملائمة لاستخدام الرسالة 
الإعلانية؛ 
للأسس و المفاهيم العلمية السليمة و المبادئ الأخلاقية 
للإعلان؛ 
المتخضي م 5 0 البيعية 
1 لست ع قبن كفاده رقا عليه جل اليم مدق لاق 
ا 0 

ريب؟ 


المصدر: تيسير العجارمة؛ محمد الطائيء. المرجع السابق» ص132» بتصرف. 
. ولمزيد من الإيضاح أكثر فأكثر يمكن أن نتطرق لدور نظام المعلومات 
التسويقي في ترشيد قرارات الترويج في إطار دورة حياة المنتج فيما يلي. 


رابعا: دور نظام معلومات التسويق في ترشيد قرارات الترويج في إطار دورة 
حياة السلعة 


في ترشيد ل ا ري السلمة و التمثلة في النقاة 
التالية, 


1 - مرحلة التقديم: عادة ما يكون في هذه المرحلة المنتج غير معروفء ومنه 
فالمزيج الترويجي ينصب أساسا على الجانب الإخباري أو الإعلامي؛ أي 
اعتماد عنصر واحد من عناصر مزيج الترويج وهو الإعلان الذي يركز على 
فوائد المنتج دون الجوانب الأخرى» ويتمثل دور نظام المعلومات التسويقي هنا 
في توفير المعلومات الضرورية عن وسيلة الإعلان المناسبة والمعلومات 
والتفصيلية رجن المستّهلوين. وا لمجم فجي وأو المحتماينء المطلوب, ملجلاهوم أ 83 معدقع 
إخبارهم بوجود المنتج في السوق أو في مكان معين. [. : 956825 :للم 
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2- مرحلة النمو: تتغير الأهداف الترويجية في هذه المرحلة نحو تحسين أو 
بناء قاعدة للمنتج أو العلامة التجارية باتجاه تحفيز الطلب على المنتج أو 
العلامة» وذلك من خلال التأكيد على مزانا المنتج وامتكداماد. والفوائد التي 
يمكن تكيقهاء وبتدرر هذا التاكيد على تجو أكبر .بعك اطيور_المدافسين» 
ويتجسد دور نظام المعلومات التسويقية في توفير المعلومات عن المستهلكين 
الفعليين للمنتج وخصائصهم ودوافع شراؤهم إلى جانب المعلومات عن 
ا 1 لو ل 

3- مرحلة النض لنضج: تتغير أهداف الترويج هنا نحو الارتفاع من خلال بذل 
الجهود لتوفير القناعة لدى المستهلك بافضلية المنتج أو العلامة التجارية 
المطروحة من قبل المؤسسة مقابل المنتجات المنافسة وهى مسألة صعبة نوعا 
ما بسبب حدة المنافسة» وظهور معركة العلامات» فالمؤسسة الأكثر قدرة على 
الإقناع هي الأكثر استحواذا على الحصة السوقية الأكبر و الأكثر تحقيقا 
للربحية ومن ثمّة الأكثر استمرارا ومقاومة. ويتمثل دور نظام المعلومانة 
يك الجخار ات الكروارية التوكين جانب الإقناع و الذي 
4- در كله النحد : قوتف «الفرحلة نكري العامة فى اخر مركلة انف زرك 
حياتها» ومن ثمة لا تجري أية محاولة باتجاه مزيج ج الترويج وبث الروح فيه 
ولا تحقق النتائج المطلوبة؛ الأمر الذي يستلزم توفي المعلومات الملائمة التي 
في ضوثئها تتجنب الإدارة التسويقية أية مضاعفات أو آثار سلبية تنطوي عليها 
القرارات الخاطئة» وعليه يكون دور نظام المعلومات التسويقي جد محدود 
ويقتصر فقط على توفير المعلومات عن عنصر المزيج الذي يمكن أن يحقق 
بعض النجاح بخاصة أنّ هناك بديل للسعر في هذه المرحلة يتمثل في انجذاب 
قطاع سوقي محذدء والمزيج الترويجي ينصب على هذا القطاع على النحو 
الذي يدعم مزيج التسعير. وبناء على ما سبق يمكن توضيح تدفقات البيانات و 
المعلومات من وإلى نظام المعلومات التسويقية و اللازمة لترشيد قرارات 
الترويج من خلال الشكل الموالي. 


)141561 2508 8غ [لاعغ 155م18الاع 13 لاص 5:55 5/21/2020 مه 0عغ10ع6م - (غ88500505) 108غعءع011) كاومقع : ومتذئتاضره معدمقع 
:. م 950825 :للم 
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00 رقم(7-3) يوضح دور نظام المعلومات التسويقية في ترشيد قرارات 
الترويج 


وحدة التشغيل المركزية ل: «مزه 


قاعدة البيانات التسويقية 


طرويو اك المعان ادر وإطليات 


2 5 الصحف 
المجلات وكذا دليل لتليفون؛ 


- روف وسائل نفل الرسالية 


.مير انية وأهداف الثر 
- دورة حياة السلعة مات 


أفضل وسيلة لنقل الرسالة الإعلانية 


قائمة بالعملاء المرتقيين حسب أهميتهم 


وسيلة الاتصال المثلى لعرض السلعة 


أنسب أسلوب لترويج المبيعات 


تقارير متابعة العملاء 


توقيت وحجم الرسالة المعدّة للنشر 


المصدر: أمينة محمود حسين محمود. المرجع السابقء ص124. 
المطلب الثالث: تحليل المفاهيم المتعلقة بالتوزيع 


سوف نتطرق في هذا المطلب إلى كل ما يتعلق بمفهوم التوزيع 
وأهميته وكذا طرق وسياسات التوزيع. 


أولا: مفهوم التوزيع وأهميته 


يمكن تعريف التوز يع على أنه تلك العملية التي بموجبها يتم إيصال 
السلع من مصدرها مض الذي هو المنتج إلى المستخدم النهائي الذي هو 
المستهلك» وذلك في المكان الذي يريده وفي الزمن الذي رغب فيه وبأسهل 
وأسرع الطرق بما يحقق له المنفعة المكانية والزمانية وكذا الحيازة سواء كان 
هذا التوزيع مباشرا أي من المنتج إلى المستهلك أو غير مباشر باستعمال 
الوسطاء. فهو إذن كما عرّفه ج023118111: "جميع الأنشطة وود 
التفل 'الفعلي للمنتح من المت إلى المستولك الحهاني أو المستعيل )21 


8161 208 88[ااعغ) 5غ18816ااع 13 لام 5:55 5/21/2028 ده 1580م - (غ8500505غ) 160غعع011) كاممقع : وم1ذ15اطنه 0عدمع 
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من خلال التعريف السابق يتبيّن لنا بأنّ عملية التوزيع هامة جدّاء وذلك 
أن السلعة أو الخدمة المعروضة من قبل المنتج مهما كانت جيّدة وسعرها 
مناسب لكن إذا لم يتم إيصالها إلى المستهلك في المكان و الزمان المناسبين أو 
على الحالة التي يرغب فيها فإنَ المنتج لا يمكنه أن يبيع منتجاته؛ وبالتالي عدم 
تطرحه على اتحيو ,كر كر داسو كي السوقء 5 0-0 التوز يه يدر عن 
واعتبره نصف التسويق. 8 هرات ردكا سم 
تحقيقهاء فيه يمكن أن تكون للسلعة منفعة شكلية إذا حافظ على المنتح من ناحية 
شكله إلى غاية تسليمه إلى المستهلك» وتكون له منفعة زمانية إذا قم المنتج في 
الزمن المطلوبء. وتكون له منفعة مكانية إذا تم توصيل المنتج من مكان تواجده 
إلى مكان فقدانه؛ نكن له تفط كار ب عن كرب بر الملكية من البائع 
للمشتري. 


كما تتجلى أهمية التوزيع من خلال الأدوار التي يؤديها بالنسبة لكل من 
المنتج و المستهلك» فعلى مستوي المنتج يضمن التنظيم في حملية الإنتاج حيرت 

بتوفير المنتجات بصفة مستمرة ومنتظمة على مدار السنة» كما أنه يؤثر 
على القرارات التسويقية الأخرى وله ارتباط حتمي مع استمرار العملية 
الإنتاجية» أمَا بالنسبة للمستهلك فالتوزيع يعمل على تلبية رغباته بالمواصفات 
المطلوبة وفي الأماكن و الأزمنة المرغوبة73!. 
ثانيا: طرق وسياسات التوزيع 

يمكن التمييز بين سياستين من سياسات التوزيع وذلك لغرض إيصال 
المنتجات للمستهلك في المكان المناسب» ويكون ذلك ما باستخدام توزيع 
المنتجات بشكل مباشر الى المستهلك أو استخدام مجموعة الوسطاء التي 5 تتولى 
عملية تصريف المنتجات للمستهلك. 
1- التوزيع المباشر: _ونقصد به قيام المنتج بنفسه بتوزيع منتجاته دون الاعتماد 
وهناك العديد من الأسباب التي تبرر استخدام سياسة التوزيع المباشرة”! 
- الرغبة في حصوله على ربحية دون مشاركته فيها الوسطاءء وبالتالي 


لما ير والح كر الو اي 
| 3 


7 2 2 5 5 5 5000 2 
ةراض كود اعد 5« نفك وذ رط ص 1 لس 21 -- 015200520 ني 01122 0 وام 00 
1 5 يه 0 ويفكيكء» ب 6 2 ل :ام 


3 
4 المركز الجامعي بشار» المزائر 42004 ص 
14 محمد 0 إسماعيل السيّد, ذ السويق: المريجه ا ص86 1857/7-1. 
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للدي يرق طاوقك القع لقان اطلى :لبوق : ورتكانة"الحخفوة الكيادية اينات 
فاعليتها؛ 
- التحصل على المعلومات المتعلقة بالسوق و التغيّرات فيه وأنماط سلولك 
المستهلك؛, ومعرفة ردود فعل المستهلك من المنتج بصورة سريعة؛ 
- محاولة التخلص من المخزون و البحث عن أسواق جديدة. 

في هذا النوع من سياسة التوزيع يمكن استخدام العديد من الطرق 
وهي: 
*3 - طواف رجال البيع: تعتبر من أقدم الطرق ويعتمد المنتج على رجال البيع 
التابعين له والذين يطوفون بالمنتجات أو العيّنات على مواقع المستهلكين سواء 
النهائيين أو المشترين الصناعيين دون الحاجة لفتح محال في أماكن ثابتة؛ 


*- متاجر تجزئة يملكها المنتجون: : تعتمد على قيام المنتجين بفتح متاجر تقوم 
ببيع منتجاتهم مباشرة إلى المستهلك؛ ونادرا ما يستخدم المنتج هذه الطريقة 
بمفردها ولكن تستخدم بجانب الاستعانة بخدمات الوسطاء لصعوبة فتح المتاجر 
في أماكن متعددة في الأسواق نظرا لضخامة الاستثمارات الى تحتاجها 
ا ا ار 


رمه أو التليفونة. تبجع 2 مضه 
المستهلك دون تحمل مشقة القيام بالتسوّق؛ 

*- البيع الآلي: ومستجام هذه الطريقة لاحك حكن الجاكتانت التي تعمل 
عليها في الحال» وتناسب ه هذه الطريقة بعض أنواع المنتجات ل مثل 
الحلويات» المياه الغازية, السجائر» القهوة» الشاي. ..الخ؛ 


2 التوزيع غير المباشر: ونقصد به قيام المنتج بتوزيع إنتاجه إلى المستهلك/ 
المشتري النهائي بالاعتماد على مجموعة من الوسطاء الذين يسهلون هذه 
يه ا لس 1 
وضرورهة الشبريع من .عملية القبادل؛ كما أن اليفلا 0 بدور رئيسي 
في إشباع حاجات المستهلك. 

ومن أجل تطبيق هذه السياسة التوزيعية يمكن الاعتماد على العديد من 
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- تجار تجزئة: يتضمن هذا النشاط كافة الأنشطة المرتبطة ببيع المنتجات و 
الخدمات إلى المستهلك النهائي مباشرة» ولهذا تمثل تجارة التجزئة حلقة هامة 
بين المنتج والمستهلك نظرا لأتهم يمثلون الخط الأمامي"الواجهة مع 
المستهلك"؛ ونظرا لتوفرهم في أماكن متفرقة بالقرب من المستهلكين”؟7!؛ 

- تجار الجملة: يوجد جدل كبير حول معيار التفرقة بين تجار الجملة وتجار 
التجزئة» فبعض الدارسين يتبنى التعريف الواسع لتجارة الجملة على أنّها كافة 
الأنشطة المتعلقة ببيع المنتجات و الخدمات للأطراف التي تقوم بإعادة بيعها أو 
استخدامها في مجال أعمالها. ووفق هذا التعريف يمكن إدخال العديد من 
المؤسسات في تجارة الجملة؛ فمثلا يقو م بعض المصنعين ببيع إنتاج لمصنعين 
آخرين وبالتالي يعتبر هذا تعاملا في تجارة الجملة, رح لحن لخ اه 
بعض متاجر التجزئة ببيع كميات كبيرة من المنتجات إلى بعض الهيئات مثل مثل 
المستشفيات أو الفنادق وبالتالي يمكن اعتبار هذه المتاجر أنها تعمل في تجارة 
الجملة. 


الذلك فإِنَ التعريف الأكثر شمولا لتاجر الجملة يجب أن يقوم على 
تاجر الجملة هو كل تاجر لا يبيع مباشرة للمستهلك النهائي» ولكن هو الذي 
يقوم بالبيع للوسطاء الآخرين. 
د الوكاد: للوكيل دون هام في تواريع المنتج» ويختك الك ورور الوسيصي 
تفل لهم عياف إلى ذلك إن الركرن بتحصل على عقون برتقا تحار الحيلة 
و التجزئة فيتحصلوا على هامش ربح. 
وهناك العديد من أنواع الوكلاء يمكن حصرهم في© 17. السماسرة» وكيل 
الشراء؛ الوكيل بالعمولة: وكيل البيع؛ وكيل المنتحء مؤمسات البيع بالمؤاد. 
ثالثا: العوامل المؤثرة في اختيار منافذ التوزيع 

تحتاجح عملية اختيار منافذ التوزيع دراسات معمقة لأهم العوامل 
المؤثرة في الاختيار والتي منها: 
1- طبيعة السلعة: إن خصائص ومواصفات السلعة يكون لها الأثر في اختيار 
استخدام التوزيع المباشر في تصريفها؛ 
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59 طبيعة السوق: في حالة تركّز السوق وتركز مبيعات المؤسسة في عدد 
محدد من العملاء بفضل إتباع التوزيع المباشر أو منافد التوزيع القصيرة» 
بعكس الحال في حالة السوق المنتشر جغرافيا في مناطق متباعدة فيفضل 
استخدام عدد كبير من الوسطاء أي توزيع غير مباشر؛ 

3- الماقيون ‏ بخكه على الفرشية الأخذ بعين الاعتبار محالك المدافيين: في 
المنافسون» الا ار 
الآخرين177؛ 

4- الإمكانيات المالية: كلما زادت الموارد أدى بالمؤسسة إلى الميلان نحو 
استعمال أكثر من منفذ توزيع واحد؛ 

5 التغيّرات الإقتصادية والبيئية: حيث تلعب هذه التغيّرات دورا هاما في 
تحديد منافذ التوزيع المستخدمة وابتكار منافذ توزيع جديدة. 


المطلب الرابع: القرارات المتعلقة بتوزيع المنتج ونظام معلومات 
ال يق 

تمثل تمثل القرارات الخاصة |بالتوزيع العصب الرئيسي لإستراتيجية 
التوزيع» حيث أن الاختيار السليم لأعضاء المنافذ وتنمية العلاقات معهم وثقييم 
أدائهم تحدّد إلى درجة كبيرة مدى نجاح المؤسسة في تحقيق المنفعة المكانية 
وتوفير المنتجات اللازمة. 

وهنا يكون على عائق إدارة المؤسسة ضرورة المفاضلة بين سياسة 
التوزيع المباشر أو التوزيع غير المباشرء فإذا كان مثلا 5 وقع اختيار المؤسسة 
على التوزيع المباشر فإنّها سوف توجّه جميع جهودها نحو الاهتمام بهذا النوع 

من التوزيع» وتجدر الإشارة هنا بأنه للتوزيع المباشر مزايا عديدة» ولعل من 

أهمها إتاحة الفرصة أمام منتج السلعة لرقابة الطريقة التي يتم بها تسويق 
متتمانه بعا في ذلك الطريعة الني يدم ديا" عير هده المنتجات و التر وني نها, 
ولكن بالمقابل تحتوي على مجموعة من العيوب لعل من أبرزها أن بعض 
المنتجات تقتضي من المستهلك القيام بالتسّق وعقد مقارنات بين مختلف السلع 
المعروضة؛ ارتفاع تكاليف النقل و الشحن التي تحملها المستهلك. ٠‏ يضاف إليها 
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من رجل البيع و الخاصة بكيفية الاستعمال وتجربتها. ويقع على. نظام 
المعلومات التسويقية ضمن متطلبات ترشيد هذا القرار ضرورة توفير 
المعلومات المتعلقة بأنجع أسلوب مباشر لتصريف السلعة. 


ثانيا: قرارات تحديد نوعية الوسطاء 


هناك العديد من طرق التوزيع غير المباشر التي تتراوح بين تجارة 
التجزئة بمختلف تصنيفاتهاء وتجارة الجملة بمختلف أنواعهاء وكذا الوكلاء 
الذين رأيناهم سابقاء» اوتتوقف عملية الاختيار و المفاضلة فيما بين هؤلاء 
الوميطاء على #عاملين أبداسيون هياة7!: 
- درجة احتياج المنتج للخدمات التي يمكن أن يؤديها كل نوع من أنواع 
الوسطاء؛ 


- تكاليف التوزيع باستخدام كل وسيط من هؤلاء الوسطاء. 

وبالتالي يجب على المنتج أن يفاضل بين استخدام قوى بيعية في التوزيع 
المباشر أو استخدام وسطاء على أساس المعيار الاقتصادي- وتكون هذه 
المفاضلة بواسطة المعلومات الموفرة من نظام المعلومات التسويقي- وربحية 
كل طريقة» حيث أنّ كل بديل سوف يقدم مستوى مختلف من المبيعات و 
التكاليف وبالتالي الأرباح. 


ثالثا: قرارات تحديد نطاق التوزيع 

وهنا يقع على إدارة المؤسسة اتخاذ القرار المتعلق بالمدى الذي سيغطيه 
التوزيع أي التغطية البيعية للسوق ويطلق عليها بكثافة التوزيع» وهناك ثلاثة 
بدائل في هذا الخصوص وهي على هذا النحو: 


1- التوزيع المكقف: ويعتمد بشكل كبير علي الموزعين» وذلك لأجل ضمان 
توفير السلع في المكان والزمان المناسبين لأكبر عدد ممكن من المستهلكين» 
ويصلح في حالة السلع الاستهلاكية؛ 

2- التوزيع الاختياري:_حيث يعتمد فيه على عدد محدود من الموزعين وليس 
لكل الموزعينء» ويستخدم هذا النوع من التوزيع في حالة السلع التي تتطلب 
جمع معلومات عن مختلف الماركات منها" السلع المعمّرة"؛ 


5 أمينة محود حسين محمود. المر جع السابق» ص156. 
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ا التوزيع في حل اسل الخاسةةة 
ا ا ل ار 5 
المكثف أو التوزيع الاختياري أو التوزيع الوحيد. 
رابعا: قرارات تعديل منافذ التوزيع 

أن احتدار الموسينة لطريقة معيدة الضريف: منتجات! ا يعدي الاختداط 
بهذه الطريقة لفترة طويلة لأنّ البيئة الي 3 تعيش فيها المؤسسة تؤثر فيها 
مجموعة من المتغيرات مما يضطر كالم تعد سة إلى ضرورة ة تعديل المنافذ 
التوزيعية» وبصفة عامة فإِنّ قرارات تعديل منافذ التوزيع تأخذ إحدى الصور 
التالية150: 
- إضافة أو إسقاط عضو معين من المنفذ؛ 
-إضافة أو إسقاط بعض المنافذ التي تعمل في أسواق معينة؛ 
- إعداد إستراتيجية جديدة لتوزيع المنتجات في جميع الأسواق. 

وفي إطار ترشيد هذا النوع ع من القرارات يساهم نظام المعلومات 
التسويقي في توفير المعلومات المتعلقة بتقييم أداء منافذ مع كر مه 
المعلومات عن المشاكل المتعلقة بالتوزيع وفرص الإبقاء على النظم المعتمدة 
حاليا. 
وعموما يمكن عرض الجدول التالي الذي يوضح المعلومات الموفرة من قبل 
نظام المعلومات التسويقي في إطار مساهمته في ترشيد القرارات المتعلقة 
بتوزيع منتجات المؤسسة. 
الجدول رقم(7-3) يوضح المعلومات الموفرة لترشيد قرارات التوزيع 
قرارات مزيج المعلومات الموفرة من النظام 
التوزيع 
1- قرارات تصميم | - معلومات عن طول منفذ التوزيع المباشر وغير المباشر؛ 
2 3 >معاومات عن تحديد خرن القناه على السساس التوزيع المكتفه أو 
التوريع *” | الاختياري أو الوحيد؛ 

زيع. 
- معلومات عن مكونات القناة من الوسطاء والموزعين؛ 

- معلومات عن تحليل وتقييم القدرة على تصريف المنتج؛ 


9 فهد سليم الخطيبء محمد سليمان عوادء المرجع السابق» ص132. 
150 0 الصحن» إسماعيل إن عو المر.م 2 اسايق ص358. 
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2 قرارات | - معلومات عن تحليل كفاءة التوزيع المادي على أساس تكاليف 
التوزيع المادي | النقل و التخزين؛ 

للسلع. - معلومات عن تكاليف مناولة الطلبيات؛ 

- معلومات عن تكاليف التعبئة والتغليف؛ 

- معلومات على المخزون السلعي وتقادم المخزون؛ 

- معلومات عن المبالغ المستثمرة في المخزون والفرص البديلة؛ 
3- قرارات تعديل | - معلومات عن تقييم أداء منافذ التوزيع الحالية؛ 


00 ومكردات ارح مماوي]ت عن التفزراك فر «العداف: الفزافة بن اينات 
5 : 


والتكاليف؛ 
- معلومات عن مشاكل التوزيع وفرص الإبقاء على النظم المعتمدة 
حاضرا. 

المصدر: تيسير العجارمة. محمد الطائي2. المرجع_السابق»ء ص132» 


بتصرف. 

ولمزيد من الإيضاح والتبيين لدور نظام المعلومات التسويقية في 
ترشيد قرارات التوزيع نتطرق إلى هذا الدور في إطار دورة حياة السلعة في 
الفرع الموالي. 


سادسا: دور نظام معلومات التسويق في ترشيد قرارات التوزيع في إطار دورة 
حياة السلعة 


كرك تسترا اب سا 0 
لو القناة ومكوناتها وأسلوب التوزيع المعتمد في ذ نقل وإيصال المنتج 
من المؤسسة إلى المستهلك» وفيا يلي نتعرض إلى هذه التغيّرات والدور الذي 
يسهم به نظام المعلومات التسويقية في إحداث هذه التغيّرات وفق المراخل 
التالية. 

1- مرحلة التقديم: نظرا للخصائص التي تتميز بها هذه المرحلة فيتخذ طول 
القناة أسلوب التوزيع المباشر الذي يبدأ حل راح رض نم ارين إلى 
العديد من البدائل» ل ل القناة فيستخدم التوزيع الوحيد من 
خلال قيام المؤسسة بتوزيع المنتج بنفسهاء ونظرا لاعتماد التوري الوحيد فلا 
تشمل مكونات القناة التوزيعية على وسطاء وأيضا يتم اختيار أسلوب التوزيع 
المادي الذي بتداست) مع هذا ا ا ل 
التي تؤثر في أسلوب التوزيع» ويتجسد دور نظام المعلومات في توفير 
المعلومات عن البديل المعتمد في البداية والبدائل الممكن اعتمادها لاحقا إلى 
جانب المعلومات عن تكاليف التوزيع والنقل و التعبئة. 
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2- مرحلة النمو: في هذه المرحلة يتم الانتقال إلى أسلوب التوزيع غير المباشر 
دق داف طن واخد ف تطور كن الرية إلى البديل المقيدد هق عتهياد 
المؤشرات» لعل .من أهمها تخليل المركز المالى للوسيظ وتقييم قدرته “على 
تصريف المنتج إلى جانب رغبة الإدارة في ذلك» ويتمثل دور نظام المعلومات 
ل لعي سم 
الفياشر فضبلا عن تكاليف النفل والتعيئة والتغليفت. 


2 مرح النضيح. ار 0 ل :التوزيع 
ا ل ال تل ا الاستعانة بأكبر عدد ممكن 

دن الود طاء التريطن تحني التقرواية في الدور جع على إن ,ينم اختهلة باللور يم 
0 الذي يتناسب مع تركيبة هذا المزيج في هذه المرحلة» ويسعى نظام 
المعلو مانت التسويقي من خلال توفيره لومت عن سراق التي تشملها 
عملية التوزيع وعدد الوسطاء المتاحين وتسهيل مهمة الاختيار في صوء 
المؤشرات المحدّدة إلى ترشيد هذا النوع من القرارات. 


4- مرحلة التدهوّر : في هذه المرحلة ونظرا لخصائصها : تتراجع المؤسسة إلى 
أسلوب التوزيع المباشر وذلك لسبب جوهري هو ضعف رغبة الوسطاء في في 
التعامل مع هذا المنتج نظرا لصعوبة تصريفه في السوق على نحو تضطر معه 
الإدارة الإعتماد على إمكانياتها الذاتية في توزيع وإيصال المنتج إلى 
المستهلك» وفي الغالب يكون التوزيع الوحيد هو السائد في هذه المرحلة. 
ويفكن الكل بان.ذور نظام العظلومات: التتبويقية فى هذه المرحلة :تهات مع 
مرخلة التقديم مع مراعاة بخصائص كل مربخلة. 


وبناء على ما سبق يمكن توضيح تدفقات البيانات و المعلومات من 
منافذ التوزيع لمنتخات المؤمسة من خلال الشكل الموالي. 
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الشكل رقم(8-3) يوضح دور نظام المعلومات التسويقية في ترشيد قرارات 
التوزيع 
وحدة تشغيل مركزية ل]513 


بيانات ومعلومات عن: 
د ,ظبيعة "انق الخاطن. 
بمنتجات المؤسسة؛ 

- إمكانيات وظروف 
الوسطاء؛ 


إمكانيات المؤسسة الأسلوب الأمثل لتوزيع 


منتجات المؤسسة؛ 


وحدات إدخال 


الإدارة العليا 
وإخراج 


إدارة التسويق مرئيهة تحديد كثافة التوزيع"التغطية" 


اختيار الوسطاء وفق معايير 
معينة؛ 


الطريقة المثلى للتوزيع غير 
المباشر لمنتجات المؤسسة 


لماه در: أمينة محمود حسين محمود. المرجع السابق» ص162» بتصرف. 
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المبحث الرابع 


دور ذظام معلومات التسويق في ترشيد قرارات الرقابة على الأنشطة التسويقية 

تعتبر الرقابة على الأنشطة التسويقية بمثابة الحلقة الأخيرة التي تكتمل 
ا ل اووس 
ار سكس لموزمات سق باد ٠.‏ لير بتي الاي 
الموضوعة وماهية العوامل المسهمة في تحقيق النجاح أو الفشل التسويقي. 
ولأجل إلقاء الضوء على الجوانب التي يتناولها النظام الرقابي التسويقي 
وتحديد دور نظام المعلومات التسويقية في ترشيد هذا النظام نتطرق إلى: 
المطلب الأول: مفهوم الرقابة على الأنشطة التسويقية وأهميتها 

سوف نتطرق في هذا المطلب إلى مفهوم الرقابة التسويقية التي تعتبر 
الأداة الفعالة في الوقوف على مدى أداء الأنشطة التسويقية( عملية تخطيط 
وتنفيد التصورء. والتسعير» والترويج» والتوزيع للسلع والخدمات لخركن إتمام 
عمليات التبادل التي تشبع كل من أهداف الفرد والمؤسسة)» وكذا الأهمية 
النسبية التي تضطلع بها العملية الرقابية. 


أولا: مفهوم الرقابة التسويقية 

ينبغي في البداية التعرض إلى مفهوم الرقابة ثم نأتي بعد ذلك إلى 
مفهوم الرقابة التسويقية. 
فيقصد بالرقابة تلك النشاط الإداري الذي تكرح يه الموديسة والدي كون تصنفه 
مستمرة ومتجدّدة. والذي من خلاله يتم التأكد من أن الأداء يتم وفق الأهداف 
والمؤشرات المحدّدة سلفاء وذلك عن طريق قياس درجة نجاح الأداء الفعلئن فيج 
تحقيق الأهداف والمؤشرات الموضوعة ثم القيام بعملية التصحيح إن وجدت 
انحرافات!؟!» ويتم انجاز عملية الرقابة من خلال الاستعانة بمجموعة من 
الوسائل والتي منها: 


1 أنظر : .02م ,1998 ,3115م ,0112110110 601102 ,تمتاوعع عل ع61اممء عا روع:21101 أء عمتدم1آ .1 
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- الموازنات التقديرية؛ 

- الرسوم البيانية والبيانات الإحصائية؛ 
- التقارير والدفاتر والسجللات؛ 

- الملاحظة الشخصية. 


أَمّا الرقابة التسويقية فكما ذكرت أمينة محمود حسين محمود هى عملية 
إدارية تهدف إلى قياس مستوى كفاءة أداء الأنشطة التسويقية بالمؤسسة”15. 

ومنه النظام الرقابي كنشاط تسويقي يتضمن كل الفعاليات الضرورية 
لجعل الجهود التي تبذل في إطار هذا النشاط تصب عند أهدافه» من هنا فإنّ 
النظام الرقابي التسويقي هو الأداة الضابطة للبرنامج التسويقي والتي تحدد 
نقاط الخلل التي تعترض هذا البرنامج وتؤشر التعديلات المناسبة» فالمتغيئّرات 
الكثيرة التي تعمل في البيئة التسويقية تحثم وبقوة ضرورة وجود النظام 
الرقابي- الذي يتغذى بالمعلومات الموفرة من نظام المعلومات التسويقية- ومن 
ثمة الارتقاء بهذا النظام إلى مستوى التحديات التي تطرحها هذه المتغيّرات» 
فالإدارة التسويقية عندما تحذد أهدافها وترسم استراتيجياتهاء وتضع البرامج 
الضرورية لبلوغ تلك الأهداف فإِنما تحمل ذلك في ضوء 0 
ولكن الذي 


يحصل أنّ بعض المعطيات يصيبها التغيير لاعتبارات كثيرة الأمر الذي يحتّم 
وجود النظام الرقابي لتأشير هذه التغيّرات التسويقية وتقدير أثارها وتحديد 
التعديلات المناسبة. 
ثانيا: أهمية الرقابة التسويقية 
إن أهمية نظام الرقابة التسويقية تظهر من خلال الأدوار الفعالة 
والإيجابية التي يمكن, 8 يساهم بها في تحقيق الأهداف المرجوة من جراء 
النشاط التسويقيء» والأسباب 7 تدعو إلى الاهتمام بعملية الرقابة على النشاط 
التسويقي يمكن إيجازها في النقاط التاليةة5!: 
35 أنها تمكن من الحكم على الأداء الكلئ لإدارة التسويق ومدى مساهمتها في 
تحقيق أهداف المؤسسة؛ 
- تحديد نقاط القوة والضعف في الوظائف التسويقية المؤداة؛ 
- تحديد الجهود الضائعة أو المستخدمة استخداما سيئا مما يزيد من التكاليف 
التسويقية؛ 


45 - أمينة محمود حسين محمود, المر السا 172 
3 محمد قريد لمك إسماضيل ل قي التسررىء:الدر جم السارق رضن 3102 
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وعموما فإِنٌ العملية الرقابية التسويقية من شأنها أن تقدم . أدوات مفيدة 
لمساعدة مدير التسويق في تحديد مواطن القوة والضعف فى أوجه النشاط 


التسويقي مما يساعد في النهاية على الرقي بالأداء التسويقي 


في تحقيق أهداف المؤسسة. 
المطلب الذاتيم: أنواع الرقابة التسويقية 


يمكن التمييز بين أربعة أنواع أساسية من الرقابة التسويقية وذلك على 
النحو الموالى: الرقابة من خلال الخطة السنوية» الرقابة من خلال تحليل 
الربحية» الرقابة من خلال تحليل الكفاءة والرقابة الإستراتيجية» ويظهر 
الجدول التالي تلخيصا لهذه الأنواع والجهة المسؤولة لكل نوع وكذا المداخل 
المستخدمة لدراستها. 


الجدول رقم(8-3) يوضح أنواع 
نوع الرقابة | الجهة المسؤولة 
1- رقابة | الإدارة العليا 
الخطة والوسطي 
السنوية؛ 
2-2 رقابة | المراقب 
الربحية؛ التسويقي 
3- رقابة | الإدارة التنفيذية 
الكفاءة؛ والمراقب 
التسويقي وكذا 
الإدارة العليا 
4- الرقابة | المراجع 
الإستراتيجية. | التسويقي 


الرقابة التسويقية 
الهدف من الرقابة 
التعرف إلى أي مدى تم 
5 قيق | . لة 
الموضوعة 


التعرف على ما إذا 
كانت المؤسسة تحقق 
ربحية عالية أم لا 


تقييم وتحسين كفاءة 
الإنفاق وتأثير ذلك على 
التكاليف التسويقية 


التعرف على قدرة 
امو سسة على الاستفادة 
0 ضوء أسواقها 
ومنافذ توزيعها 


المداخل المستخدمة 
المبيعات 


- تحليل الحصة السوقية؛ 
- نسبة التكاليف إلى كل 


المبيعات؛ 
- التحليل المالي. 


تحليل الربحية من خلال: 
- المنتجات والمناطق 


البيعية؛ 
- العملاعء 


- كفاءة 
والإعلان؛ 


رجال 


الفعالية التسويقية. 


المصدر: محمد فريد الصحنء إسماعيل السيّد؛ التسويق» المرجع السابق» ص373. 


57887861 لمع 8ع لاع 188185 لكوم 1 ادا(عمة5و53ع3/84038“رقمهه :لعممذممد-م49 885603 ) ومفكممء لامع )ادمقء : 
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: والموزعين 
وحجم أوامر البيع. 
تحليل الربحية من خلال: 


ن الكل ومساهمته 


من 


ابيع 
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أولا: الرقابة من خلال الخطة السنوية 


تهدف الرقابة الدورية على الخطط السنوية إلى قياس درجة التقدم في 
تنفيذ الخطط التسويقية الموضوعة؛ وتحديد مدى وجود انحرافات بين الأداء 
الفعلي والمخطط تمهيدا لاتخاذ إجراءات تصحيحية ضرورية ة لتلافي حدوث 
الانحرافات مستقبلا*5!» وذلك من خلال المراحل الأربعة التالية. 


الشكل رقم(9-3) يوضح مراحل الرقابة على الخطة التسويقية 


قياس الأداء 


الإجراءات التصحيحية 
المصدر: محمد فريد الصحنء المرجع السابق»ء ص374. 
وتتم الرقابة على الخطة السنوية من خلال: 


- تحليل المبيعات: حيث يتم قياس وتقييم حجم المبيعات الحقيقية ومقارنتها مع 
المديغات 7المتوقعة من .كل .سلعة عن السلع أن ,مقطفة “من المناطق 
الجغرافية والعمل على اقتراح ءا تجح جك 

ء (لتخليل, الخصية الشتواقنة بشع .شاكل: هذا التحلي يمك التعررشة. طلى :نو لحي 
الضعف والقوة للمؤسسة مقارنة مع المنافسين في السوق من خلال 
التعرف على حصة المؤسسة الحقيقية؛ 

- تحليل التكاليف بالنسبة لرقم الأعمال المحقق: من خلال هذا التحليل يمكن 
و كدر دور في المصروفات؛ ومن 5 اليك المستخدمة 


ثانياء الرقابة من خلال تحليل الكفاءة 
هذا الأسلوب يمدنا بالكثير من الأدوات التي تمكّن من الحكم على مدى 


كفاءة الأداء فى الجوانب التسويقية المختلفة» وفيما لل بعص المؤشرات الذي 
لبتاحد فى 0 مدى كفاءة الأداء التسويفي فئ مجالات الإعلان والبيع 


لذ 5 
1- كفاءة القوى البيعية: ويمكن أن نجد بعض المؤشرات والمتمثلة في: 


أميذة مخفو د حسين محمود, المرجع السابق» صن177. 
'- محمد ريد الصحن» إسماعيل السيد: المرجم السايق: 983 
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- متوسط عدد الاتصالات لكل رجل بيع ة في اليوم؛ 
- عدد العملاء لكل فترة؛ 
- تكاليف القوى البيعية كنسبة من المبيعات الإجمالية. 
2 كفاءة الإعلان:_ويمكن أن نؤشر عليها ب: 
- تكاليف الإعلان لكل ألف مشاهد مثلا في وسيلة معينة؛ 
- عدد الاستعلامات التي تمت بعد مشاهدة الإعلان؛ 
- نسبة المعنيون بالإعلان. 
3- كفاءة تنشيط المبيعات: ويؤشر عليها ب: 
- تكاليف برامج تنشيط المبيعات مقارنة بالمبيعات المتحققة منها؛ 
- نسبة المبيعات التي تمت من خلال برامج تنشيط المبيعات إلى المبيعات 
الإجمالية. 
ثالثا: الرقابة من خلال تحليل الربحية 

تهدف الرقابة على الربحية إلى الآتي"5!: 
تحديد معدل الربحية الخاص بكل سلعة أو منطقة بيعية أوعميل أومنفذ توزيع 
أو قطاع من قطاعات السوق؛ 
- تحديد نوعية الأنشطة التسويقية التي يجب تدعيمها أو التركيز عليهاء وتلك 
التي يجب التخلص منها أو إعادة النظر في أهميتها النسبية. 
رابعا: الرقابة من خلال الإستراتيجية 

يهدف هذا النوع من الرقابة إلى تحديد مدى كفاءة الأداء التسويقي 
بشكل إجمالي وعادة ما تتم على فترات متباعدة حيث أنّ الخطط تأخذ فترة من 
لعن خض نرق لماز فا و مجر فده القتاراة لهذا العو يق الي كر احوه خط 
التسويقية العامة التي تم تمّ تنفيذها ومدى جدوا هاء ويثم ذلك من خلال أسلوب 


يعرف باسم المراجعة الثسويقية”! 21101 21 ويعني هذا | الأسلوب اختبار 
شامل ونظامي ومستقل لبيئة و هداف واستراتيجيات وأنشطة المؤسسة لتحديد 


المشاكل والفرص والتهديدات وتحديد التصرفات الواجبة لتحسين الأداء 
التسوقي للمؤسحة. 


6 أمبنة محمود حسين محمود. المرجع السابق» ص178. 
0 - أنظر: .14 ,1990 ,3515م مللتاط تاتفتاع 6016105 ,عطتاعء121211 21101 1 وكتتتممتتوط 107 
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المطلب الرابع: نماذج الرقابة ونظام معلومات التسويق 

من أجل إلقاء الضوء على الجوانب التي يطالبها النظام الرقابي 
التسويقي وتحديد دور نظام المعلومات التسويقية في نجاح النظام الرقابي 
تتطرى إلى التقاط التالية. 
أولا: متابعة المبيعات 

يكن كابخة موكاك موئيسة :ممق خلذل تجليك العبيحات القن متيو 
من الأدوات المهمة في العملية الرقابية التي يمكن أن تساعد الإدارة التسويقية 
في تقدير مدى كفاءة وفاعلية النشاط التسويقي 
العام والبيع بشكل خاص ويتم ذلك من خلال58!: 
- تحديد اتجاهات مبيعات المنتج أو المنتجات التي تتعامل معها المؤسسة؛ 
- تحديد ربحية المنتجات على أساس منتج إلى منتج آخر؛ 
- أداء كل فرع أو إقليم مبيعات وكذا أداء رجال البيع. 

إنّ المعلومات الضرورية لإعداد مثل هذا التحليل والتي يساهم بها نظام 
القوائم» وصولات الاستلام» التفازير العامة للمبيعات ...الخ فعقود الفيفات 
الفعلية التي تعتمد بشكل أساسي على فواتير البيع التي تحتوي على بيانات عن 
نوع المنتج» كمية السلعة» شروط الدفع» الخصم. إقليم البيع» رجل البيع. :الخ 
وتنضمن نقازير المبيعات معلوماك عن ريكية الفن. خط الإنتاج» إقليم البيع» 
رجل البيع» ؛ أما تقارير الربحية فإنّها 5 _- تتضمن معلومات عن تكاليف البيع وكذا 
هامش الربحية الذي يعتبر مهما جدا في تحديد مستوى مساهمة كل من المنتج 
والعميل ورجال البيع في الربحية» فبدون هذه المعلومات فإنّ أداء البيع قد 
يكون على أساس حجم البيع بالدينارء كما أنَ الربحية المربحة أو الخسارة 
المتكفدة قد تحتجب » يضاف إلى ذلك بأنّ أغلب المنتجات» العملاع» رجال البيع 

غير االمزيهية» ومن ثم تصميم نظام الحوافز الذي يحث رجال البيع نحو 
اكير على المنتجات الأكثر رراكية 

إِنْ التقارير أعلاه تستلزم معلومات عن تكاليف البيع مثال ذلك تقارير 
ربحية المنتج» ربحية وحدة المبيعات» ربحية البيع ككل. إذ يتم تجهيز هذه 
00 0 أو شهري أو سنويء كما يتم إعدادها على 
شهري 98 نوق مقا ذلك 3 وحدة المبيعات التي تقيّم على أساس وحدة 


95 تيسير العجارمة؛ محمد الطائيء المرجع السابق» ص114. 
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المبيعات المحتملة في الإقليم يتم مقارنتها مع تلك المبيعات المحتملة في خطط 
ربحية الوحدة؛ ذلك لأنّ المقارنة المباشرة في أقاليم مختلفة قد تتفاوت بسبب 
اختلاف الطلب على المنتجات المختلفة» هذه المقارنة بين الربحية المخططة 
والربحية الفعلية تجعل بالإمكان احتساب التفاوت في كل منتج أو فرع منتج أو 
رجل بيع. 

مما سبق يتضح لدينا دور نظام المعلومات التسويقية في متابعة 
المبيعات بشكل فعال والتي تعتبر الأساس في إجمالي نشاطات المؤسسة ككل. 
ثانيا: متابعة العملاء 

إنّ الهدف الأساسي من هذه المتابعة للعملاء هو محاولة تحديد الربحية 
لكل عميل يتعامل مع المؤسسة؛ غالبا ما يصنف العملاء تبعا لحجم المبيعات» 
ع قم 1 كر ل لصتف للدي ود يها كعات ور قدي كر الى 
تشكيل عائدات المؤسسة. مثال ذلك أنّ 10 من العملاء قد يساهمون 
بنسبة90-80؟ من مجموع عائدات البيع للمؤسسة» عليه يستلزم الأمر متابعة 
هؤلاء العملاء من خلال توفير تقارير تفصيلية ومتكررة» كما يقتضي 
تخصيص نسبة كبيرة من وقت وجهد مدراء التسويق لتحليل هذه التقارير 
ودراستها لتحقيق جملة من الأهداف يمكن إيجازها في”5!: 
3 ضمان أن حجم المبيعات وهامش الربحية تفوق التوقعات؛ 
- التأكد من أنّ الخدمات المقدمة لهؤلاء العملاء مرضية؛ 
- لترسيخ الميول الإيجابية في العادات الشرائية؛ 
مشترياتهم؛ 
- لضمان اعتماد المكافأة المناسبة لرجال البيع الناجحين منهم وإهمال الفاشلين 
منهم. 

وتظهر فاعلية نظام المعلومات التسويقية في مدى قدرته على توفير 
المتعاويهات. الخو ريد التي تمكٌن الإدارة التسؤيقية حن تحفيق: الأهداف: أعلاه 
ومتابعة العملاء بشكل مناسب» ولا يقتصر دور نظام المعلومات التسويقية 
على متابعة الصنف أعلاه وإِنّما حث العملاء ذوي المشتريات القليلة إذ يستمر 
النظام بتوفير المعلومات الضرورية التي تمكن الإدارة من تحليل نشاطهم 
والتأكد من إمكانية زيادة مشترياتهم وتحويلهم إلى عملاء مربحين بمرور 


الزمن. 


9 تيسير العجارمة؛ محمد الطائيء المرجع السابق» ص114. 
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ثالثا: متابعة النفقات التسويقية 


تشتمل النفقات التسويقية على تلك النفقات المتعلقة بالرواتب» 
العمولات؛. الوكلاءء» تكاليف الترويج» البحوث والذراسنات التي تقوم بها 
المؤسسة:؛ تكاليف توزيع المنتج: خصم المبيعات. ..الخ. وتعتمد تعتمد آلية متابعة هذه 
النفقات على خطة ربحية التسويق التى تعتبر جزءا من الخطة الكلية للمؤسسة» 
إذ يقع على عاتق الإدارة التسويقية متابعة مثل هذه النفقات» هذه المسؤولية 
تستلزم بدورها تقارير خطة الربحية الاعتيادية موضحة فيها المستويات 
المخططة للإنفاق الفعلى» الانحراف الحاصل فى كل مجال للإنفاق إلى جانب 
المعلومات الإضافية عن أسباب هذه الانحرافات» ويكفل نظام المعلومات 
التسويقية إعداد مثل هذه التقارير. 
ثالتا: تقييم السوق 

ينصب هذا التقييم على مجالات متعددة مثل عدد المستهلكين 
المحتملين» » مواقعهم, خصائصهم» نماذج مشترياتهم» ولعل المجال الأكثر 
صعوبة ما يتعلق بالدافعية» وتقصبد يها كنيف النقاب عن الدواقع التي يمكن أن 
تستخدم في تجزئة السوق أو في توسيع نطاق الحهون المبذولة في. السوق 
الحالية, و الاسلويت الأكثر أهمية في تقييم السوق يتمثل باختيار مدى تغطية 
السوق أو اختراق السوق بالشكل ا يؤشر الموقف الحالي للمؤسسة في 
السوق والتي في ضوئها يتقرر ما إذا كأنت المؤسسة بحاجة إلى زيادة تغطيتها 
للسوق» أو تعزيز اختراقها له كما تقرر أيضا الحصة السوقية للمؤسسة 
والمنافسين والمبيعات للصناعة ككل» ولأجل انجاز هذه المهمة وتذليل 
الصعوبات التي تعترض انجازها لابد من توفير المعلومات الضرورية عن 
مختلف الجوانب المتعلقة بالسوق والعوامل التي تعمل فيها!؟!. 

وبناء على ما سبق يمكن توضيح تدفقات البيانات والمعلومات من 
وإلى نظام المعلومات التسويقية واللازمة لتدعيم أنشطة الرقابة على العملية 
التسويقية في المؤسسة في الشكل الموالي. 
الشكل رقم(3 الو ا ل التسويقية في تدعيم أنشطة 

الرقابة التسويقيه 


7 تيسير العجارمة؛ محمد الطائيء المرجع السابق»ء ص116. 
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وحدة تشغيل مركزية لسبونو 


صياغة وتحديد 

وتعديل الأهداف 
التغيّرات الاقتصادية » والخطط 
الاجتماعية» الساسية, التسويقية 
التكنولوجية؛ الحضارية في وتشمل معايير 
البيئة الخارجية أداء نمطية 
للمؤسسة...الخ. 


- تنظيم إدارة التسويق؛ 

- أوجه القصور في 

عناصر المزيج التسويقي 

للمؤسسة؛ 

- أرقام المبيعات النمطية نتائج الأداء 
والتقديرية؛ : 

- إجمالي مصاريف 

التسويق؟؛ 

5 الأرباح. 


المصدر: أمينه محمود حسين محمود. المر جع السابق» ص183. 


من خلال الشكل يتضح بأنّ لنظام المعلومات التسويقية دورا هاما في تدعيم 

أنشطة الرقابة على العمليات التسويقية بالمؤسسة وذلك من خلال: 

- إتاحة معدلات معيارية سواء في شكل أهداف أو خطط تسويقية للمؤسسة؛ 
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نظام المعلومات التسويقية مدخل اتخاذ القرار 


- جمع جمع وتسجيل البيانات والمعلومات التي تعكس مستوى الأداء الفعلي 
للأنشطة التسويقية داخل المؤسسة؛ 


خًّ مقارنة الأداء الفعلي بالأداء التفديري» وتحديد الانحرافات وتبيين أسبابها؛ 


- إنتاج مجموعة التقارير والتي يمكن الاستفادة منها في تدعيم أنشطة الرقابة 
سواء الإستراتيجية أو على الخطط السنوية أو على الربحية. 
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خلاصة الفصل الثالث 


الحقيقة الجوهرية التي يجب التأكيد عليها هي أنّ القرارات التسويقية 
يجب أن تتخذ في ظل الإدراك الكامل لمتغيّرات عدة أهمها ظروف السوق» 
المنافسة والمستهلكين. ..الخ» فجودة القرارات تعتمد على جودة المعلومات التي 

تستخدم في صنعهاء فإذا كان محور النشاط التسويقي يتمثل في التخطيط وتنفيذ 
سدور والأفكار( المنتج)» التسعير» الترويج» التوزيع» والرقابة فإنّه يمكعن 
القول بأنّ نظام المعلومات التسويقي يمكن أن يسهم وبقوة في ترشيد القرارات 
المتعلقة بالحلقة الأول من حلقات النشاط التسويقي ألا وهو التخطيط للأنشطة 
التسويقية من خلال المعلومات الضرورية واللازمة لهاته العملية والموفرة من 
طرف النظام. 

كما أنّ عناصر المزيج التسويقي الأربعة تعتبر ميدانا حيويا لاتخاذ 
العديد من القرارات والمتعلقة بهاته العناصرء. ويمكن لنظام المعلومات 
التسويقي أن يبرز في ترشيد كل قرار متعلق بعنصر من عناصر المزيج 
كإسهام منه لتمكين متخذي القرار لبلوغ أهدافهم؛ 

وفي الأخير نشير إلى أن عملية التخطيط للأنشطة وتنفيذ القرارات 
المتعلقة بعناصر المزيج التسويقي لا يستلزم الأمر أن الأمور تسير بشيء 
المسلردات الموفرة " من نظام المعلومات الشمويفة لأجل تدعيم العمليات 
التسويقية حتى تؤتي هذه الرقابة أكلها وثمارها. 
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هئ 


قائمة المرا جع 


أولا: باللغة العربية 

1- الكتب: 

1 1- أرمان داين» التسويق؛ ترجمة علي مقلد» منشورات عويدات» بيروت وباريس؛ 1988. 

3-2 أمين عبد العزيز حسن, استراتيجيات التسويق فم القرن الحادي والعشرينء دار قباء للطباعة 
والنشر والتوزيع» القاهرة: يدون سنة نسر. 

3- اح شاكر اك العسكري» التسويق مدخل استراتيجي للبيئة التسويقية وسلوك المستهلكين والمزيح 

4- السو 1 الضرغاميء بيئة السلوك التسويقع »طق دار النهضة العربية» القاهرة» 1989. 

5- إسماعيل محمد السيد. مقدمة في المال والأعمالء كلية التجارة» جامعة الإسكندرية, 11 . 

6- أحمد حسين علي حسين» نظم المعلومات المحاسبية» مكتبة الإشعاع» الإسكندرية؛ 1997. 

- إبراهيم سلطان» ‏ نظم المعلومات الإدارية- مدخل إداري-» الدار الجامعية» الإسكندرية؛» 2000. 

8- إسماعيل السيّد. نظم المعلومات لاتخاذ القرارات الإدارية» المكتب العربي الحديث للطباعة 
والنشر»" الإسكندرية» بذون سنة نسر. 

9 إبراهيم عبد العزيز شيحاء أصول الإدارة العامة» منشأة المعارفء الإسكندرية.» 1993. 

10 - أمينة محمود حسين محمودء نظم المعلومات التسويقية؛ بدون دار نشرء القاهرة: 05 

11- أحمد عرفة. سمية شلبي» القرارات والاستراتيجيات التسويقية» ج27 دار النهضة العربية» 


القاهرة؛ 9 . 
2-102 بشير عباس العلآق» معجم المسطلحات الإدارية الموحدة؛ الدار العربية للموسوعات» 
بيروت» 3 . 
13 بشير عباس العلآة » التسويق الحديث مبادؤهء إدارته وبحوثه؛» ط1[ء الدار الجماهيرية للنشر 
والُوزيع والإعلان» ليبياء بذون سنة نشر. 


4- بشير العلآق» أسس الإدارة الحديثة نظريات ومفاهيم-» ط1؛ دار اليازوري العلمية. 1998. 

15 - بشير العلآق» قحطان العبدلي, إستراتيجية التسويق» دار زهران للنشر» عمان» 0909 . 

6- بشير العلآق وآخرون. استراتيجيات التسويق» جامعة الزيتونة الأردنية» الأردن» 1999. 

7 بيان هون صوبء. مبادئ مبادئ التسويق» ط1ء» مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع» الأردن» 0909 . 

65- فو الاين نظرية السعر.ء ترجمة مجيد ضياء الموسوي» ديوان المطبوعات الجامعية؛ 
الجزائر» 1992. 

19 - زكي خليل المساعد. التسويق في المفهوم الشامل» دار زهران» الأردن» 1997. 

0- حسين عليء طلال عبود. الدراسات التسويقية ونظم معلومات التسويق» ط1ء دار الرضا 
للنشرء دمشق» 1999. 

الاين علي مشرقي. نظرية القرارات الإدارية» دار الميسرة للنشر والطباعة» عمان» 


3 حكيك: أحبد 'الروي». تلم النطلرسةك: البحلنسية .والنتظية تمقية .دان القفقة" لشن 
والتوزيع»عمان؛ .1999 

3- حسين حريم وآخرون. أساسيات اماسيات الزدارةء 7 دار حامدء عمان» 1998. 

4- طارق الحاج وآخرون. التسويق من ١‏ إلى المستهلك» ط2» دار الصفاءء عمان» 1997. 

ل الدين مصطفى الدهراوي» نظم المعلومات المحاسبية؛ الدار الجامعية؛. الإسكندرية؛, 


6 كامل السيّد غراب» فادية محمد حجازي» نظم المعلومات- مدخل إداري- ط]1ء مكتبة 
الإشعاع», مصرء .1999 
7 محمد فريد الصحن. التسويق المفاهيم والاستراتيجياتء الدار الجامعية» الإسكندرية» 1998. 
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28 مصطفى زهيرء. التسويق وإدارة المبيعات؛ دار النهضة العربية» بيروت» 1983. 

محمد صا المؤذن, مبادئ امحدى اللتتويق؛ دار الثقافة للنشر والتوزيع والدار العلمية الدولية للنشر 
والتوزيع» ط » عمان» 2002 200202020200 

00 محمد فريد الصحن» إسماعيل محمد السيد, التسويق» الدار الجامعية, الإسكندوية؛ 00 


يس سم محمد الصميد 3 اتيجيات ١‏ - مدخل -؛ ط[ء دا 
مكتبة الحامد للنشر والتوزيع» 0 لتسويق 5 
1 فيا محمد السعيد خشبة. عة ١‏ مات وا جيا- نظم ١‏ ماتء المفاهيم والتحليل 
شم عيد خشيةء موسيوعة المعلومات والتكنولوجيا. نظم المعلو : 
3 محمد القوفى .فحمدة نظم" النشلو ناف النحاشيية قن" المتقاتتة القالية ولت لك العجاوانة 


وشركات التأمين» الدار الجامعية» بتروات؟ 
4- محمد طايل» موسوعة الكمبيوتر لغة وأداءء ج11 دار الراتب الجامعية» بيروت» 1983. 
5- محمد رفيق الطيّب» مدخل للتسيير» ٠»‏ ج62 ديوان المطبوعات الجامعية الجزائرية» الجزائر» 


.1295 
0 محمد سعد عبد 0 إدارة التسويق التسويق» الدار الجامعية» مصرء بدون سنة نشر. 
فريد الصحنء 3 نث. :1 5 مدخل تطبيق لفاعلية 
5 التسويقية- ا ار الجامعية؛ مصطقى مكدو أبو بكر د 2 لتسويق 


8- محمود صادق بازرعة. بحوث التسويق» الدار الحامكية الإسكندرية؛» 1994. 


39 - مصطفى محمو ٠‏ محمد فريد الصحن. ث ١‏ - مدخل لفاعلية القرارات 
التسويقية-» الدار ادام 1 يةء 1998, بخوك الشسريقء :معكاء لوا كلوة الغروارات 


0- محمد السعيد عبد الفتاح, التسويق» طذء المكتب العربي الحديث,؛ الإسكندرية.» 1995. 

41- محي الدين الأزهري». التسويق الفعال- مبادئ وتخطيط-» ط1ء دار الفكر العربي» 15 

2- محمد فريد الصحن. إسماعيل السيّدء التسويقء الدار الجامعية» الإسكندرية؛ 2000. 

3 محمد أحمد عوض. الإدارة الاسترتيجية الأسس والأصول العلمية-»ء الدار الجامعية» مصرء 
0. 


4- محمود صادق بازرعة. إدارة التسويق» ج1»: ط1ء دار النهضة العربية» مصرء 1990. 

5- نواف كنعان». اتخاذ القرارات الإدارية بين النظرية والتطبيق» دار الثقافة للنشر والتوزيع» 
عمان. بدون سنة قس. 00000000000 

6 نادية أيوبء. نظرية القرارات الإدارية» منشورات جامعة دمشق». 1992. 

47 ثليه العارف. الإدارة الإستراتيجية- إدارة الألفية الثالثة-» الدار الجامعية» الإسكندرية, 


8- نبيل مرسي خليل» الميزة التنافسية في مجال الأعمال» مركز الإسكندرية للكتاب» مصرء 


8 . 
49 نبيل محمد مرسي. الإدارة الإستراتيجية- تكوين وتنفيذ استراتيجيات التنافس-» دار الجامعة 
الجديدة للنشر وا توزيع» الإسكدرية: 2003 ا 


0- نادية العارف», التخطيط الإستراتيجي والعولمة؛ الدار الجامعية» الإسكندرية» بدون سنة نشر. 
1- ناجي المعلاًء رائق توفيق» أصول التسويقء بدون دار نشرء مصرء 1998. 
02- سليم إبراهيم الحسنية» نظم المعلومات الإدارية, طق مؤسسة الوراقء» عمان» 2002. 
3 سعد غالب ياسين» نظم المعلومات الإدارية» دار اليازوري للنشرء طلء 1998. 
4- عبد السلام أبو قحف, أساسيات التسويقء دار الجامعة الجديدة للنشرء الإسكندرية؛» 2002. 
5 على السلمي. السياسات الإدارية في عصر عصر المعلومات» دار غريب للطباعة والنشر 
والتوزيع» القاهرة, 1005 
6- عبد الرحمن الصباحء نظم المعلومات الإدارية, دار زهران للنشر والتوزيع» عمان» 1998. 
2 06 طلعت أسعد, التسويق الفعال- الأساسيات والتطبيق-» مكتبة عين الشمس» 
هرةء 
8 عبد السلام أبو فحف, أساسيات التسويق» 0 الجامعة الجديدة للنشرء الإسكندرية» 2002. 
59- عبد السلام أبو قحف, أساسيات أساسيات التسويق» 2 1» مكتبة ومطبعة الإشعاع» الإسكندرية؛» 1996. 
0- عبد السلام أبو قحف, التسويق الدولي» ٠‏ الدار الجامعية» الإسكندرية؛» 2002. 
0ظ1 


11 608 168ااع 18415للغوةخ1عادا(اعمة5و5ع0348008/ممقه : 16080 ىمد -856065190]) ومة4ممء ةلاه ٠ا0م8ء‏ : و5010 88500588851 
7 :]الامععم/ 


نظام المعلومات التسويقية مدخل اتخاذ القرار 


عه العام ابو تدك لاقو كو الإذارر:ا واو لكر وال ك6 الجاع للراقة بلطي 


02- عمرو وصفي وآخرون. مبادئ التسويق- مدخل متكامل السلعة؛ السعرء» الترويج» 
التوز زيع-. دار زهرا 2 ا 138 
3 عبد الجبار منديل الفاخي, الإعلان بين النظرية والتطبيق» دار اليازوري العلمية للنشر 
والتوزيع» عمان» 1998. 
4- عبد السلام أبو قحف. التسويق وجهة نظر معاصرة: مكتبة الإشعاع» مصرء بدون سنة نشر. 
5 عبد الحميد طلعت أسعدء التسويق الفعال الأساسيات والتطبيق» ط9» جامعة المنصورة. 
مصرء 9. 
66- الخطبب,» محمد سليمان عوادء مبادئ التسويق- مفاهيم أساسية » طلء دار الفكر 
عر والترريمة عمان؛ 2000. 
67 فريد النجارء إدارة منظومات التسويق العربى والدولي؛ يدون سنة نشرء الإسكتدرية؛ 1998. 
0 الشنوارين الإدارة التسويقية الحديثة- المفهوم والإستراتيجية-» مؤسسة شباب الجامعة» 
0 


9- صديق 7 00 التسويق الدولي » مكتبة الطليعة؛ القاهرة.» 1973. 
0 صلاح الشنواني, اقتصاديات الأعمال» شركة الجلال للطباعة» الإسكندرية؛ 2000. 
1- شوقي ناجي مرادء إدارة الستراتيج» ط]ء دار ومكنية الحامد للنشر والتوزيع» عمان» 2000. 


0020 توماس وح ثالاور, يحوت التسير قى-», تعريب عبد الرحمن دعالة» عبد 
الفتاح السيد» دار 1 يخ ١‏ 


3 تيسير العجارمة. محمد الطائي, 0 المعلومات لكر يقمة: طل1ء دار حامد للنشر والتوزيع» 
عمان» 2002. 

4 خليل محمد حسين السماع وآخرون. مبادئ إدارة الأعمال» مؤسسة دار الكتب للطباعة 
والنشرء بغدادء» بدون سنة نشر. ا 0 

75 خالد الراويء مبادئ التسويق الحديثء دار الميسرة؛ الأردن» 2000. 


2- الرسائل الجامعية: 


1 - أحمد جنانء» نظام المعلومات المحاسبي ودوره في اتخاذ القرارات دراسة حالة وحدة تريفال» 
مذكرة مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة الماجستير في العلوم الإقتصادية؛» فرع اقتصاد كمي» 
الخروبة؛ جامعة الجزائرء الجزائرء 2004. 

2- نوفيل حديدء أهمية النظام الآلى للمعلومات فى عملية اتخاذ القرار بالمؤسسة حالة الديوان 
الوطني للمواد المتفجرة 0111236 » مذكرة مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة الماجستير في 
العلوم الإقتصادية» فرع التسيير» الخروبة؛ جامعة الجزائر» الجزائر» 1996. 

3- لويزة بوشعيرء نظام المعلومات للتسويق في المؤسسة الجزائرية دراسة_حالة_المؤسسة 
الوطنية للمواد المنجمية غير الحديدية والمواد النافعة 1:72[0(17» مذكرة مقدمة ضمن متطلبات 
نيل شهادة الماجستير في العلوم الإقتصادية وعلوم التسيير» » فرع تسيير» الخروبة؛, جامعة 
الجزائرء الجزائرء 2001. 

4- عبد الله عليء أثر البيئة على أداء المؤسسات الإقتصادية العمومية حالة الجزائر» أطروحة 
دكتوراهء كلية العلوم الإقتصادية؛ الخروبة» جامعة الجزائر» الجزائرء 1999. 

5- 1 دراسة حول الإستراتيجية التسويقية للمؤسسة العمومية الاقتصادية فى محيط 

تنافسي» أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه دولة في علوم التسيير» » المدرسة العليا للتجارة» 
0 4. 
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نظام المعلومات التسويقية مدخل اتخاذ القرار 


6- صليحة كاريشء دور أنظمة المعلومات في تنمية القدرة التنافسية للمؤسسة- حالة المؤسسة 
الحر اتويب رسالة مقدمة لنيل شهادة الماجستير» فرع التسيير» الخروبة؛, جامعة الجزائر» 
الجزائرء 2000. 

7- قدور بن نافلة» دور بحوث_التسويق في اتخاذ القرارات_التسويقية» رسالة مقدمة ضمن 
متطلبات نيل شهادة الماجستير في العلوم الإقتصادية» فرع التسييرء كلية العلوم الإقتصادية 
وعلوم التسيير» الخروبة؛, جامعة الجزائر» الجزائن» 1 . 

8- رشيد بوكسانيء المحاسبة التحليلية كأداة لاتخاذ القرارات- دراسة ميدانية عن مؤسسة الحليب 
والجبن ببودواو-» مذكرة مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة الماجستير في علوم التسيير» فرع 
مالية» المدرسة العليا للتجارة؛ الجزائرء 1999. 

9- توفيق أيت مجبرء دور_نظام_المعلومات_التسويقي في_التسويق الاستراتيجي- دراسة حالة 
شركة أطلس للمشروبات-» رسالة مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة الماجستير في العلوم 
الإقتصادية» الخروبة» جامعة الجزائرء الجزائرء 2002. 

0- خليجة دحموني, متطلبات المعلومات لعملية اتخاذ القرارات- حالة المؤسسة الوطنية لتموين 

وإنتاج المنتوجات الإلكترونية والكهربائية201651:4 » رسالة مقدمة ضمن متطلبات نيل 
شهادة الماجستير ذف في العلوم الإقتصادية, فرع الإقتصاد القياسي» الخروبة؛, جامعة الجزائر» 
الجزائرء 2000. 
3- المجالات: 


1- محمد فتحي عبد الهاديء. عبد المجيد صاع بوعزة. المجلة العربية للمعلومات» المنظمة 
العربية للتربية والثقافة والعلوم» تونس» 1995» العدد2» المجلد.16 

2 محمد بوتين» رتيبة حديد, اليقظة التنافسية ضرورة ة: حتمية لتنافسية المؤسسة؛ مجلة علوم 
الاقتصاد والتسيير والتجارة» كلية العلوم الاقتصادية وعلوم 0 العدد)1» 2004. 

3- نوفيل حديد. رتيبة نوفيل, أهمية نذ 1 3 اتخاذ القرار 
في تحسين أداء المؤسسة؛ مجلة علوم الاقتصاد سين 7 كلية العلوم الاقتصادية 
وعلوم التسييرء جامعة الجزائرء العدد09: 2003. 

4 علي السلمي, مهنية الإدارة» مجلة العالم والفكر 5جويلية, أوت» سبتمبر 1989-» مجلد20» 
مصرء العدد2. 


4- الملتقيات: 


1- حسين رحيم, نظام المعلومات الوطني كأداة لدعم الشفافية وترشيد القرار في الجزائر- ,025 
غ)115ع- )15اع0- مع تحليل مقارن ل-)1129- في مصرء بحث مقدم ضمن أشغال الملتقى المقام 
بالأوراسي حول نظام المعلومات الوطني يومي: 

2- كمال حوشين» استراتيجية التوزيع في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة- 05 | الملتقى 
الوطني حول الإصلاحات الاقتصادية في الجزائر والممارسة التسويقية يومي 21-20 أفريل 
4 ؛:» المركز الجامعي بشارء» الجزائر» 4. 


3- كمال رزيق: عبد الحليم فضيليء نظام المعلومات الجبائي؛ 


4- محمد براق وآخرون؛ بحوث_التسويق_كأداة لتفعيل_القرارات_التسويقية في_المؤسسات 
الاقتضادية_الفرص .والمحاذينء ‏ الملتقئ الوظني. الأول. حول الإصلاحات الاقتصاءية في 
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الجزائر والممارسة التسويقية» يوميء 21-20 أفريل 2004», المركز الجامعي بشار» 
الجزائرء 2004. 


ثاذيا: باللغة الأجذبية 

: اانا و14 -1 

5ع أء 22012 5ع ع<1هلاه عتتاة عطتاععء تحط علناة ”1 عل دعتتهااعتاطتام عاعننهتاد_,عع تانج اء تاملتسصى -1 
.8 ,15ةم ,81631 601105 ,0105ع12 كام عتاوتصتطاعع] 

.7 ,طقطتطء 5ص60110 5ع1 ,عناواعة52 عدلالدحتة ”0 5لتكتاه أء 5ع00)غ2_,عغطع نام لمسقط. ى -2 

,3115م ,1021102 60102 ,60100 عصاع3 ,ع طناع22211 ,"تتاعطيعل.0) -3 

,0215م ,1031102 لع ,'ع:011 غ0 ع210 ١‏ عطناعع22211 ,ع1 تاعطرعل علسدان) -4 

615 وع1 ,5م6016 عمط 2 ,تعصعدع أء تتمتمطء عااعتامع :اعدف عنعغنهناك ,لللحطسد لنتتونعع -ذ 
,23115 ,5216101 1طهع0”01 

.0 ,كتتهم بللنط تتومع 0 1انلة ,عطناعء211ص 2011 :1_,تنامطضتوط نزنا -6 


.8 03115 ,011120110 6011105 ,تامتادعع عل ع01غاممء ع1 روع:*تاده أء عوصتصه1.] -7 


22001 ع5 1معتامء ,كتتدم ,وعاع10مططءعا أء غطاء1021 ,2ملأمسمتتمكصة :0 عسطغاوزد ,“تعتمسحك عداوول -8 
,1204 

61 -وع162031 10110305 -ع15 رع تدع ”1 عل عتتامحمعة ”1 ,“تعتطصاه0]؟ عااأتعتردظ ,كتمعصد"5 مدعل -10 
.8 ,15م ,81631 

011لا الاع2 01 ق6اأواعكلتنا عأهاد ل.]1 ,10110126101طز ”0 عمطغأة:؟5 ع0 0م 1امع000ت أهء 2221756 ,تعد وعتصول -11 
.13866 

4ه ,ع115مع:21ء”0 عتلتامتمعة”1 2 1120105ط1 :0 عطتغحل 50 ,عتطتتناه1 عااتعتدظ بستسعطل كتمعصئظ سحدعل -12 
.8 ,3115م ,81631 

0 ,03515 ,تامتاوعع 1021102 لع ,60102 عداء6 ,امأدعتعء81 ,تاملسنا متص6ل اء عتوءسلدع]1 دعسوعول -13 

.7 6011052 عططع9 ,15م ,601100 112100 ,)1221251022 عطناعءاتتقحط ,ركم طن2ط أء «دع)ه] -14 

.00 ,03115 ,601101 قطنا ,ناه 1انلة عمدء10 ,]12222512262 عستاعءتقحط ,كتزمطداطط أء :دع0ه] -15 

4 ,3115م ,601105 تامخطنا 11[طانام ,60166 عماء 8 ,21ع 122228122 عسنتاعء“تقحط ,ركذم ط د82 أء »عه -16 

6 ,عناو لك 5226 عتتتوء165 أت 0153121531105 ,551105 ع0 10110311011ط1 :0 وعططة 5525 د5ع1 ,عطامل أء طاأعصدع 1 -17 
,3115م ,6016100 عصرء 

1200 ,3315م ,ع5 معنتادع*1 عل امتادعع أء 105)ددتطدعنه ,عطوعناتاطء؟ ع191تزد أء لتتمدوع1 عستتعطاجا -18 
.5 ,60161052 عصاء 2 

6101 100112 تعاعوعء ,مأواء06 أء عل12650 عطناعء تقح دع علاعتغطععن ,وعنتاسد أء 0طدوء" كتناه1 -19 
.6 بعهع01166 

.5 ,031215 ,66020113163 0ع ,1021161285 عطاء تعطعع" 12 باعممضعغط امعسسسجط -20 

,باع آذ ,261252 ,تلاع531 -وء 16اعمستامحطة”! عل ووعتام وع1 ,ع1اعم1 أدع”ء عصناعء[تدحط ع1 ,تإتتوود1 -21 

.00 ,عع لذ ,قطاد ٠ط‏ حمتاتلء ,عناواعء5)2 عطتاععتتقحط ,خالذزل عتتطوذد لعتسحطاه]/! -22 

.0 ,15لا]601 11111 ,32203ن) رعء6 ع3ان ,5656015 12 ع1 1151111112611 1112 115101103261011 ,لط.0) ع"اعطمودة -23 

.6 ,روع1امتتزء -طقطتط ,ذقاء أمرععدم دعا عسناعء تفن ,عستدل6؟ عتاتتعام سمعل اأء ستاتتهجم عتوارو -24 

5ع ,ع115معتادء ”1 عل ععاتتكاء5 311 116 1لتامطمئءة ععطعع !1 ![عأ 1" 1 ,110]آ عناوتطه61؟ رعتدع 01212 2110م -25 
72115 ,21ع7ع3228ط عل دوعتم 

كتالاء 145 -2 

5ع تتناد "1م0551 ,امتاوعع عل ع215؟32] عدالاع"1 ,ألتوعع 0111 ندل عناوأع 51266 211012تطتامكصة"] بمعدع1 أتاء طسدعط -1 

.9 رع1ططاع201 ,249 ,10 حطامقصة” 0 دعصطة 5ر5 
.1 ,2004 331 ,18 آلا ,عستجدع مط ]اط ,21100ممتتمكصة*1 ع0 عناواعة ةتند ع1" 12 , -2 
.04 ,ع ناحاماه0 -ع :1 طتمعامعة ,1135 , 'عنتتة اع تعة '1 ع1 أء عتتة]اعستلومه 1*3 ع1 اأعتأمودوع ”1 'عدصونا 0:دعد -3 


ثالثا: المواقع الإلكترونية 
1م 1-0 
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